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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá zhodnocením podnikatelského záměru na založení firmy 
pro celoroční pěstování bylinek a jiných rostlin pod umělým osvětlením ve vnitřních 
prostorách. Pro svícení má být použita technologie LED světel a od toho se odvíjí název 
firmy LED GARDEN. Práce mapuje současnou situaci na místním trhu s cílem určit 
ekonomickou atraktivitu tohoto záměru. 
 
Abstract 
This master’s thesis deals with the evaluation of the business plan to found a company 
for all seasons indoor growing of herbs and other plants under artificial lighting. For 
lighting will be used LED lights technology. Due this the name of the company will be 
named LED GARDEN. The thesis follows the current situation on the local market in 
order to evaluate the economic attractiveness of the project. 
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ÚVOD 
Podnikatelský záměr, kterým se tato práce bude zabývat, je pěstování vybraných druhů 
rostlin pod umělým osvětlením ve vnitřních prostorách. Pěstování rostlin v umělých 
podmínkách jako takové, je známo již několik desítek let, ale nyní s použitím nových a 
efektivnějších technologií lze dosáhnout mnohem nižších nákladů. Proto lze na tuto 
metodu pěstování nyní nahlížet nejen z vědeckého, ale i komerčního hlediska využití. 
Konkrétně se jedná o technologii LED svítidel, které přeměňují elektrickou energii na 
světelnou s mnohem větší účinností než běžné žárovky a dodávají rostlinám potřebné 
množství světla pro nastartování procesu fotosyntézy a jejich zdravého vývoje.  
 
Co se týče pěstebního sortimentu, jedná se zejména o bylinky, lze však velmi zdárně 
pěstovat i drobné ovoce a zeleninu za účelem prodeje sazenic. Hlavní myšlenkou  
a konkurenční výhodou tohoto záměru je možnost celoročního pěstování a dodávání 
čerstvých rostlin, což poskytuje unikátní možnost přijít na trh s daným produktem 
kdykoliv, například i v zimním období, kdy konkurence není schopna dodat stejný 
produkt (vybrané druhy rostlin) v požadované kvalitě1. 
 
O možnosti pěstování rostlin pod umělým osvětlením, tvořeným vysoce efektivní 
přeměnou elektrické energie na světlo, pomocí moderních LED svítidel, jsem se 
dozvěděl zhruba před rokem v dokumentárním televizním pořadu. Zde byla tato metoda 
použita pro celoroční pěstování ženšenu a tamní korejský producent tak zvýšil své 
pěstební kapacity, do té doby omezené pouze na letní období a venkovní pěstování. 
Tato myšlenka mě přivedla k rozhodnutí pořídit si jedno pěstební osvětlení na zkoušku 
a ověřit si, zda je opravdu možné rostliny takto pěstovat. Jelikož byly výsledky a 
zejména reakce „zákazníků“ velmi kladné, pokračuji v této činnosti doposud a v této 
diplomové práci chci naleznout cesty, jakými lze tuto činnost přeměnit 
v konkurenceschopné podnikání.  
                                               
1 Výsledek vlastního sledování trhu  
11 
 
1 Vymezení problému, stanovení cílů a metod práce 
Použití umělého osvětlení pro pěstování rostlin se využívá při zhoršených světelných 
podmínkách. V období jara a podzimu, kdy je kratší den a menší počet hodin slunečního 
svitu, napomáhá umělé osvětlení fotosyntéze, a tím pádem růstu rostlin. Díky 
technologii LED světel lze pěstovat vybrané druhy rostlin i ve vnitřních uzavřených 
prostorách bez přístupu slunečního svitu po celý rok. To vše při přijatelných nákladech. 
Nutnou podmínkou je pouze dostatečně vysoká teplota 20-25°C a pravidelná zálivka.  
 
Pro pěstování rostlin v zimním období tak není potřeba vlastnit vytápěný skleník, ale lze 
využít volných prostor ve vlastní nemovitosti, která je vytápěná, nebo si pronajmout 
prostory v cizí nemovitosti pro zařízení pěstírny. Výběr první či druhé varianty záleží na 
požadovaném objemu produkce. Pro počáteční experimenty a testování vlivu světla na 
jednotlivé rostliny postačí i menší pokoj, kde lze díky možnosti vertikálního pěstování 
vypěstovat poměrně hodně. První variantou, tedy pěstováním ve vlastních prostorách 
jsem začal na konci roku 2011.  
 
Kladné reference na bylinky a ostatní rostliny, které jsem již za pomocí zmíněných 
technologií vypěstoval, mě přivedly k myšlence a záměru tuto aktivitu více rozvinout. 
Cílem této diplomové práce je provést ekonomické analýzy a metody, které mi 
napomohou zjistit, zda by bylo či nebylo rozumné v tomto oboru podnikat, a pokud ano, 
jakou cestou bych se měl vydat. 
 
1.1 Cíle práce 
 
Hlavní cíl 
 
· Na základě provedených průzkumů, analýz a výpočtů podpořených dosavadními 
znalostmi o prodejnosti a zájmu o zboží stanovit, zda je tento podnikatelský 
záměr ekonomicky výhodný z pohledu investora. 
 
Vedlejší cíle 
 
· Zmapování trhu  
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· Vypracování strategie firmy 
· Nalezení optimálních způsobů a cest pro dosažení zisku 
· Marketingový plán pro prodej produktů 
· Logistický plán pro distribuci produktů 
 
1.2  Metody a postup řešení 
 
Pro každý z vedlejších cílů a hlavní cíl bude použita odpovídající metoda pro provedení 
analýzy a následné zhodnocení situace. Mezi současně používané metody patří: 
· Určení strategických cílů pomocí metody SMART 
· Průzkum a analýza tržního prostředí metodou SLEPT 
· Konkurenční síly a hrozby PORTERovou analýzou pěti sil 
· Marketingový plán 4P 
· Propagace výrobku 5M 
 
Výsledky jednotlivých analýz dále poskytnou potřebné informace pro objevení silných 
a slabých stránek firmy, hrozeb a příležitostí metodou SWOT.  
 
2 Teoretická východiska práce 
2.1 Základní pojmy 
 
Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. 2 
 
Podnikatelem podle tohoto zákona je: 3 
· osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
· osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
·  osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle   
zvláštních předpisů, 
                                               
2 Zákon č. 513/1991 Sb, ze dne 5. listopadu 1991, obchodní zákoník 
3 Tamtéž 
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· osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu. 
 
Podnikem se rozumí soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto 
účelu sloužit.4 
 
Obchodním majetkem podnikatele, který je fyzickou osobou, se pro účely tohoto 
zákona rozumí majetek (věci, pohledávky a jiná práva a penězi ocenitelné jiné 
hodnoty), který patří podnikateli a slouží nebo je určen k jeho podnikání. Obchodním 
majetkem podnikatele, který je právnickou osobou, se rozumí veškerý jeho majetek.5 
 
Obchodní firma je název, pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku. 
Podnikatel je povinen činit právní úkony pod svou firmou. Na podnikatele nezapsaného 
v obchodním rejstříku se nevztahují ustanovení o firmě; právní úkony je povinen činit, 
je-li fyzickou osobou, pod svým jménem a příjmením, a je-li právnickou osobou, pod 
svým názvem. U svého jména a příjmení nebo názvu může podnikatel nezapsaný v 
obchodním rejstříku užívat při podnikání odlišující dodatek nebo další označení za 
předpokladu, že nepůsobí klamavě a jeho užívání je v souladu s právními předpisy i 
dobrými mravy soutěže; takový dodatek nebo označení není firmou a je chráněn právem 
proti nekalé soutěži.6 
 
2.2  Právní formy podnikání 
Aby mohlo na území daného státu vzniknout podnikání, respektive motivace jeho 
obyvatel podnikat, musí existovat určitý právní řád a rámec zákonů. V České republice 
má každý občan právo podnikat a provozovat jinou hospodářskou činnost a také právo 
vlastnit majetek. Specifičtější pravidla pro podnikání jsou dána obchodním zákoníkem 
a Živnostenským zákonem. Před samým začátkem podnikatelské činnosti je zapotřebí 
                                               
4 Zákon č. 513/1991 Sb, ze dne 5. listopadu 1991, obchodní zákoník 
5 Tamtéž  
6 Tamtéž 
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zvolit vhodnou formu podnikání, která bude této aktivitě co nejvíce vyhovovat. Při 
volbě právní formy podnikání hledíme na různá kritéria, mezi nejdůležitější považuji: 
 
· Kolik osob chce podnikat? 
· Obtížnost založení – administrativní, časová a finanční náročnost 
· Ručení za závazky – plné/částečné 
· Rozsah plánovaných aktivit – přivýdělek/hlavní činnost 
· Míra právní regulace (zejména u a.s.)  
 
Dle obchodního zákoníku existují následující právní formy podnikání: 
 
Podnikání fyzických osob 
· Osoby podnikající na základě živnostenského oprávnění, tj. vlastnící 
živnostenský list nebo koncesní listinu. 
· Osoby zapsané v obchodním rejstříku 
· Osoby podnikající na základě jiného oprávnění podle zvláštního předpisu, 
· Soukromě hospodařící zemědělci zapsaní v evidenci. 
 
Podnikání právnických osob 
· Osobní společnosti 
· Kapitálové společnosti 
· Družstva 
Pro osobní společnost je typická osobní účast podnikatele na vedení a rozhodování o 
společnosti a zpravidla plné ručení za závazky všemi společníky. Rozlišujeme veřejnou 
obchodní společnost a komanditní společnost. 
 
· Veřejná obchodní společnost je forma podnikání pro minimálně dvě fyzické 
nebo dvě právnické osoby nebo kombinaci. Osoby podnikající pod společnou 
firmou ručí za závazky společnosti celým svým majetkem. Veřejná obchodní 
společnost je po společnosti s ručením omezeným druhou nejčastěji vyskytující 
se formou podnikání malých a středních firem. 
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· Komanditní společnost není v českém podnikání příliš rozšířená. Je to forma 
osobní společnosti, která rozděluje společníky na dvě skupiny dle formy jejich 
ručení za závazky společnosti a jejich vlivu na řízení a pravomocí. 
Komplementáři tvoří statutární orgán společnosti a ručí neomezeně celým svým 
majetkem. Komanditisté, pokud nejsou uvedeni v názvu společnosti, ručí do 
výše nesplaceného vkladu. 
 
U kapitálové společnosti je po jednotlivých společnících vyžadován základní vstupní 
vklad, ručení samotných společníků je buď omezené, nebo žádné. Po vzniku společnosti 
se za závazky ručí majetkem firmy.  
 
· Společnost s ručením omezeným má mezi malými a středně velkými 
podnikateli v ČR největší oblibu. Pro založení stačí pouze jedna fyzická nebo 
jedna právnická osoba. Minimální výše základního kapitálu je 200tis. Kč. 
Minimální vklad na společníka je 20tis. Kč a počet společníků je omezen na 50. 
Za řízení a vystupování firmy jsou zodpovědní jednatelé jmenovaní valnou 
hromadou. 
 
· Akciová společnost je typická právní forma pro větší podniky díky vysoké 
kapitálové náročnosti pro její založení. Společníci neručí za závazky společnosti, 
ta naopak ručí celým svým majetkem. Základní kapitál společnosti je alespoň 
2mil. Kč bez veřejné nabídky akcií a alespoň 20mil. Kč s veřejnou nabídkou. 
 
Družstvo je společenství založené za účelem podnikání nebo zajišťování jiných potřeb 
svých členů. Minimální počet členu je 5 fyzických nebo 2 právnické osoby. Členové za 
závazky neručí, společnost ručí celým svým majetkem. Základní kapitál družstva musí 
činit alespoň 50tis. Kč. Pro podnikání se v ČR družstva moc nepoužívají a slouží spíše 
pro zajišťování aktivit členů. 
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Obr. 1: Právní formy podnikání (vlastní zpracování ze zdroje 7) 
 
2.3 Marketing 
Marketing není pouze prodej nebo reklama, jak si pod tímto pojmem většina lidí 
představuje. Je to nástroj, pomocí kterého firma musí sladit více jednotlivých faktorů 
ovlivňujících úspěšnost prodeje výrobku na základě jeho charakteristik a potřeb 
zákazníků. Marketing v podstatě integruje veškeré procesy spojené s výrobou a 
odbytem produktů a svou formou se snaží ovlivňovat a působit na trh. 
 
„Marketing je koncepce obchodní a výrobní politiky firmy, která zahrnuje průzkum trhu, 
plánování, výrobního programu, propagaci výrobků a služeb s cílem dosáhnout 
maximálního ekonomického efektu“8 
 
Cílem marketingu je zjistit potřeby zákazníků na trhu a poté je uspokojit nabídnutím 
požadovaných výrobků a služeb ve správném místě, čase, za správnou cenu cílové 
skupině zákazníků pomocí propagace. Podnik může směřovat marketing na dosažení 
různých cílů: 
 
                                               
7 VEBER, J., SRPOVÁ J. a kolektiv. Podnikání: Malé a střední firmy, s. 
 
8 Kincl, J. Marketing  podle trhů, s.14. 
17 
 
· maximalizace zisku 
· udržení nebo zvýšení tržeb 
· udržení nebo zvýšení fyzického objemu prodeje 
· udržení nebo zvýšení tržního podílu 
· přežití 
· sociální odpovědnost 
 
2.3.1 Marketingový průzkum 
„Marketingový výzkum v podstatě propojuje firmu s jejím trhem, prostřednictvím 
informací, které o něm shromažďuje. Díky takto získaným informacím je umožněna 
tržně orientovaná identifikace příležitostí a hrozeb firmu v jejím prostředí 
obklopujících.“9 
 
Marketingový průzkum je široký pojem, pod nímž se skrývá mnoho informací, které 
chceme zjistit. Můžeme tak získávat informace průzkumem trhu samotného, výrobku, 
propagace, konečného spotřebitele nebo konkurence. Metody marketingového 
průzkumu pak dělíme podle stylu získávání informací na „průzkum od stolu“ a 
výzkum v terénu. 
 
Průzkumem od stolu rozumíme vyhledávání a sbírání informací, které již existují. 
Tyto informace již získal a zpracoval někdo před námi. Hovoříme o tzv. sekundárních 
informacích. Pokud zpracováváme tyto informace, musíme si být vědomi jejich možné 
neobjektivnosti, neúplnosti a nepravosti. Informace také mohou být staré a 
neodpovídající situaci v současnosti. Výhodou této metody je snadnější dostupnost 
informací spojená s nižšími náklady. 
 
Výzkum v terénu provádíme v případech, kdy požadované informace neexistují a je 
nutné je nově pořídit. Výzkum v terénu je primárním zdrojem informací. Používá se ale 
i v případech, kdy existují sekundární informace. Sekundární údaje neposkytují 
                                               
9  Kincl, J. Marketing  podle trhů, s.49. 
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potřebné informace a je nutné je konkretizovat. Výzkum v terénu je časově i finančně 
náročnější, firmy jej většinou přenechávají profesionálním agenturám. 
 
Výzkum dále dělíme na: 
kvantitativní – prováděn na dostatečně velkém vzorku jednotek. Používá se 
standardizovaných otázek, statistických metod a postupů pro zpracování dat. 
kvalitativní – snaží se zjistit chování zákazníků, příčiny, důvody a motivy tohoto 
chování. Navazuje na kvantitativní průzkum, ale používá se i v případech vstupu do 
nezmapovaného prostředí, kde se chceme zorientovat.10 
 
Kvantitativní výzkum 
· Pozorování 
· Šetření 
· Písemné dotazování 
· Osobní dotazování 
· Telefonické dotazování 
· Experiment 
 
Kvalitativní výzkum 
· individuální a skupinové pohovory 
· Projekční techniky 
 
 
 
2.3.2 Marketingový mix 4P 
Marketingový mix, jak již název napovídá, obsahuje několik charakteristik či vlastností 
produktu a jeho propagace, které musí tvořit konzistentní a vzájemně si odpovídající 
celek. Pro jeden výrobek může existovat několik různých způsobů propagace, tedy 
několik různých marketingových mixů. Cílem marketérů je pro daný výrobek zvolit 
optimální mix zajišťující maximální ekonomický přínos. 
 
                                               
10 Kincl, J. Marketing  podle trhů, s.51. 
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„Marketingový mix tvoří souhrn nástrojů, které vyjadřují vztah podniku k jeho 
podstatnému okolí, tzn. zákazníkům, dodavatelům, distribučním a dopravním 
organizacím prostředníků.“11 
 
Nejčastější označení pro marketingový mix je „4P“, které označují:  
 
Výrobek (Product) 
V rámci marketingových nástrojů je výrobek nejdůležitějším článkem, od něhož se vše 
ostatní odvíjí. Pokud je výrobek kvalitní a dobře prodejný, dobrý marketing a propagace 
jen znásobí jeho úspěch na trhu. Naopak ani sebelepší marketing není schopen zajistit 
prodejnost nekvalitního zboží. Tato situace může dokonce způsobit velké škody 
podniku, který výrobek vyrábí. Dobře cílená marketingová kampaň tak seznámí velký 
počet lidí s nekvalitním produktem, kteří si jej spojí s danou firmou. Propagace dalších 
výrobků tak bude o to těžší. 
 
Výrobek by měl být zajímavý a odlišovat se od konkurence cenou, kvalitou, nebo 
designem v závislosti na zvolené strategii – nejnižší náklady, nebo diferenciace. Tato 
část marketingové mixu nezabývá jen jedním výrobkem, ale také volbou výrobkového 
portfolia. 
 
Cena (Price) 
Produkt tvoří základ marketingového mixu a od něj se ostatní složky mixu odvíjí. 
Pokud firma vyrábí produkt, který nevyniká kvalitou a nijak se neodlišuje od 
konkurenčních produktů, musí mít stanovenu nízkou, pokud možno nejnižší cenu na 
trhu. Cena musí rovněž korespondovat s náklady na výrobu a výrobek musí být ziskový. 
U kvalitních výrobků bývá vysoká cena účinným komunikačním nástrojem. Na 
zákazníky působí dojmem kvality a prestiže. U těchto výrobků by výrazné snížení ceny 
mělo negativní vliv na postoj zákazníků ke značce. Firmy tak musí volit cenu velmi 
opatrně.12 
 
                                               
11 Kincl, J. Marketing  podle trhů, s.65. 
 
12 Kincl, J. Marketing  podle trhů, s.68. 
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Pro cenovou tvorbu se používají 3 metody. Nákladově orientovaná, poptávkově 
orientovaná a metoda orientovaná na konkurenci. 
 
Nákladově orientovaná metoda stanoví cenu jako součet nákladů a požadovaného 
zisku. Výhodou této metody je, že má podnik pod kontrolou zisk u každého výrobku. 
Nevýhodou pak v praxi je, že své výrobky buď podhodnotí a může přicházet o značný 
zisk. V opačném případě prodává výrobky s cenou převyšující cenu tržní a výrobky jsou 
neprodejné. 
 
Metoda orientovaná na poptávku vychází z hodnoty, jak ji vnímá zákazník. Cena by 
pak měla odpovídat ceně tržní. Při volbě ceny produktu a zejména její změně musíme 
brát v úvahu elasticitu poptávky. Pokud prodáváme exkluzivní zboží, lze cenu 
přizpůsobovat poptávce a množství zboží na skladě. 
 
Metoda orientovaná na konkurenci se vyskytuje u výrobků, které se svým charakterem 
blíží homogennímu produktu (ocel, dřevo, obilí). Firma nabízí výrobky srovnatelné 
s konkurencí a musí tak stanovit podobnou cenu. Zákazník se v těchto případech 
rozhoduje zpravidla pro nejlevnější firmu. Tato metoda má podobně jako nákladová 
metoda výhodu v jednoduchém stanovení ceny. Nevýhodou ale je, že cena převzatá od 
konkurence neodpovídá našim skutečným nákladům.13 
 
Distribuce (Place) 
Pod tímto pojmem se rozumí umístění a dostupnost produktu. Cílem je zajištění pohybu 
zboží od výrobce k zákazníkovi, aby jej mohl co nejpohodlněji nakoupit a výrobci 
zároveň nevznikaly velké náklady. Optimalizace distribučních bývá mnohdy důležitou 
části zejména, jedná li se o produkty s nízkou cenou v poměru k ceně distribuce. 
Většina malých podnikatelů se potýká s otázkou, jak své výrobky dostat k zákazníkům. 
Mohou tak učinit přímou distribuční cestou: 
· Prodej ve vlastních prodejnách 
· Podomní prodej 
· Prodej pomocí automatů 
                                               
13 Kincl, J. Marketing  podle trhů, s.68-69. 
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· Přímý marketing (telemarketing, zásilkový prodej) 
Výhodou je zachování části zisku, kterou by podnikatel jinak musel přenechat 
zprostředkovateli ve formě jeho marže. Výrobce rovněž získává cenné informace ve 
formě zpětné vazby od zákazníků na jeho produkt a možnost přizpůsobení se 
požadavkům. 
 
Další možností je nepřímá distribuční cesta. „Nepřímá distribuční cesta je taková, kdy 
výrobce přenechává část prodejních úkonů na distribučním mezičlánku“14  
 
Za mezičlánek se považuje každý obchodní subjekt, který předává výrobky od výrobce 
nebo dalšího mezičlánku směrem k zákazníkovi. S rostoucím počtem mezičlánků klesá 
výrobci podíl na zisku a míra informovanosti od zákazníků. Klasickými mezičlánky 
jsou maloobchody a velkoobchody. 
 
 
 
Propagace (Promotion) 
Finálním článkem marketingové mixu je samotná propagace výrobku. Propagace má 
mnoho forem a zpravidla se používá více komunikačních kanálů v jednom určitém 
období. Proto je propagace označována jako komunikační mix. Každá forma propagace 
má své určité výhody a nevýhody a je důležité vybrat a „napasovat“ na výrobek správný 
komunikační mix. Mezi nejznámější pak patří: 
· Reklama 
· Podpora prodeje 
· PR 
· Osobní prodej 
 
Pro porovnání ceny jednotlivých druhů propagace můžeme použít ukazatel CPT (cost 
per thousand), který udává, kolik stojí oslovení 1000 potenciálních zákazníků. Ve 
výsledku pak televizní reklamy, které na první pohled mohou působit velmi draze, 
vychází s ohledem na počet oslovených levně. Nevýhodou zůstává menší možnost 
                                               
14 Kincl J., Marketing  podle trhů, s. 70 
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zacílení na požadované zákazníky. Každý druh komunikace má svá specifika a obecně 
lze říci, že čím více je daný komunikační kanál schopen zacílit sdělení správnému 
příjemci, tím je marketingové sdělení dražší (CPT).  
 
2.3.3 Reklamní model 5M 
 
Mission 
Reklamní kampaň musí mít konkrétní účel, konkrétní cíl, kterého chce dosáhnout. Tuto 
skutečnost si musí firma uvědomit a cíl jasně stanovit. Od zvoleného cíle se pak musí 
odvíjet styl a forma propagace dané firmy či jejího produktu. Cílem pak může být:  
 
· dostat se do povědomí zákazníků, 
· zvýšení šance získání odběratele, 
· zvýšení poptávky a 
· vytvoření pozitivní image firmy. 
 
Money 
Po zvolení konkrétního cíle se stanoví rozpočet vyhrazený pro reklamu. Sladit cíle 
reklamy s rozpočtem může být nelehká situace. Reklamních kanálů existuje celá řada od 
letáků až po televizní reklamu a jejich cena je pak v rozmezí od několika tisíc až po 
statisíce za televizní reklamy v prime time. Stanovený rozpočet zúží výběr reklamních 
kanalů. 
 
Message 
Aby byla reklamní kampaň účinná, musí v potenciálních zákaznících vyvolat žádoucí 
stav, například změnu postoje k výrobkům, změnu názorů na firmu, touho po produktu 
obecně, či jiné žádoucí situace. Zpráva úzce souvisí s misí reklamy a musí na ni být 
provázaná. Pro efektivitu předání zprávy koncovým příjemcům je zásadní, aby si 
příjemce spojil reklama s výrobkem či danou firmou. 
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Media 
Pro komunikaci a propagaci výrobků můžeme volit různé kanály. Ty můžeme dělit 
z více pohledů například na statické a dynamické, obrazové a zvukové, vnitřní a 
venkovní, interaktivní atd. Konkrétně pak jde o reklamu v novinách, časopisech, 
regionálním tisku, televizních pořadech, product placement, reklamu v rádiových 
stanicích, rozesílání dopisů a neadresných zásilek, e-mailů a dalších. Pro vhodnou volbu 
kanálů je zvážit, jakou skupinu zákazníků chceme oslovit a tomu výběr uzpůsobit. 
 
 
Measurement 
Měření úspěšnosti reklamy bývá většinou složitou záležitostí. Obecně platí, že čím více 
je reklama cílena na konkrétní zákazníky (direct marketing), tím snadněji lze vyhodnotit 
její efekt. Naopak u televizních reklam, které jsou primárně určeny pro masové 
zasáhnutí obyvatelstva, je obtížné porovnávat náklady a přínosy reklamní kampaně. Ty 
totiž nemusí spočívat jen v koupi produktu, ale i ve změně vnímání značky, zvýšení 
prestiže či zachování povědomí o značce.15 
 
 
2.4 Průzkum a analýza tržního prostředí 
 
2.4.1 Analýza makro prostředí SLEPT 
 
Sociální faktory 
Pod tímto pojmem rozumíme například postoj lidí nebo určité skupiny k našim 
výrobkům, poptávkové trendy, vzdělanost obyvatelstva v bezprostředním okolí prodeje, 
počet obyvatel, věková struktura, pracovní preference a další demografické ukazatele 
atp.  Sociální faktory mohou působit jak pozitivně, tak negativně. Prodejnost produktu 
může ovlivňovat původ výrobce. U řady produktů pak zákazník upřednostní raději 
místního, nebo alespoň českého výrobce před zahraničním. Naopak například u drahých 
a kvalitních produktů se zákazník zaměří na světově známou firmu.  
 
 
                                               
15 5Ms of marketing [online]. 
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Legislativní faktory 
Aby bylo podnikání vůbec možné a podnikatelé měli svá práva a jistoty, musí existovat 
právní rámec, ve kterém se obchody mezi kupujícím a prodávajícím uskutečňují. 
Samozřejmostí pak musí být fungující soudní systém, vymahatelnost autorských práv, 
dodržování smluv atp. Přílišná složitost legislativního systému pak může přímo ovlivnit 
motivaci občanů daného státu podnikat. Do legislativních faktorů patří i daňové zákony. 
Faktorem, který přímo ovlivňuje podnikání je například DPH. Ta se negativně projeví 
na ceně pro odběratele, jelikož cena se musí navýšit. V české republice existují dvě 
sazby DPH, přičemž stát může rozhodnout přeřazení určité skupiny výrobků z nižší 
sazby na vyšší a způsobit tak prodejcům značné komplikace. Dále může výrobní firmu 
ovlivnit zvýšení sazeb za elektrickou energii, které je ovlivňováno dotacemi 
poskytovanými státem. Na poli mezinárodního obchodu pak působí vývozní a dovozní 
cla či licence.16 
 
Ekonomické faktory 
Na podnikání a hospodářský výsledek jednotlivých firem má velký vliv zdraví 
ekonomiky daného státu. Pokud je ekonomika státu v recesi, bude pro většinu 
podnikatelských záměrů složité uchytit se na trhu. V takovém stavu se obyvatelé 
většinou snaží šetřit a omezují spotřebu některých druhů výrobků a služeb. 
Ekonomickými faktory ovlivňujícími trh jsou například inflace, výše HDP, 
nezaměstnanost, úroková míra, přebytek nebo deficit státního rozpočtu a další.  
 
Politické faktory 
Co se týče politické situace, je důležité, aby se vládnoucí strana snažila podporovat 
podnikání např. různými formy dotací pro začínající podnikatele a nevytvářela zbytečné 
překážky. Stabilita vlády také ovlivňuje, jak se na naši zemi koukají zahraniční 
investoři. Obecně platí, že časté volby a změny vlád zemi škodí a zhoršují ekonomickou 
situaci.  
 
 
 
                                               
16 Kincl, J. Marketing podle trhů, s.29. 
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Technologické faktory 
Technologie mohou být v podnikání firmy velmi důležité a mnohdy na nich může být 
založena celá podnikatelská myšlenka. Technologie se pořád zdokonalují, dostávají se 
do rukou stále více uživatelům a s rostoucí sériovostí výroby klesají jejich náklady. To 
může mít za následek rostoucí hrozbu konkurence. Na druhé straně mohou přispět 
k úsporám při výrobě. Hlavními působícími faktory jsou nové vynálezy a objevy, 
rychlost jejich realizace, rychlost morálního zastarávání a obecná technologická 
úroveň.17 
 
2.4.2 Porterův model 5 sil 
 
Konkurenční rivalita 
Konkurenční rivalita popisuje současný stav na trhu. Firma může podnikat jako 
monopol, jako jedna z velkých firem, nebo jako drobná firma co sbírá drobky trhu. Síla 
konkurence ovlivňuje chování firem a jejich schopnost řídit trh stanovováním cen, 
výběrem zákazníků a stylizací produktu.  
 
Hrozba vstupu konkurence 
Pokud je obor podnikání atraktivní a výnosný, musí firmy již působící na trhu počítat 
s příchodem konkurence. Vstup nového konkurenta pak mohou ovlivňovat vstupní 
kapitálové nároky, legislativní omezení vyžadující povolení a oprávnění, nutnost 
vybudování přenosové sítě a v neposlední řadě náklady spojené s odstupem z trhu. Pro 
složité obory může být bariérou vstupu také know-how, bez kterého nemůže být firma 
úspěšná. 
 
Hrozba vzniku substitutů 
Čím více je produkt unikátní a nenahraditelný, tím je jeho postavení a hodnota pro 
firmu vyšší a hrozba vzniku substitutů nižší. Vnímání substitutů může být u mnohých 
výrobků velmi subjektivní záležitost. Firma by si měla být vědoma všech produktů, 
které jsou substituty k jejímu produktu a brát je jako konkurenční výrobky. Proti těmto 
výrobkům se pak musí snažit co nejvíce diferencovat a uhájit podíl na trhu. 
                                               
17 Kincl, J. Marketing podle trhů, s.30. 
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Smluvní síla kupujících 
Smluvní síla kupujících značí jejich vyjednávací sílu vůči firmě (dodavateli). 
V některých oborech podnikání se může stát, že má firma velmi nízký počet zákazníků, 
kteří tvoří většinu celkového podílu na tržbách. Jejich síla je značná a zákazníci tak 
mohou sjednávat o cenách a dalších individuálních výhodách. Pokud se firma v takové 
situaci nachází, musí být velmi obezřetná a tyto zákazníky si hlídat, případně se snažit 
získat více zákazníků a snížit dopad odchodu některého z nich ke konkurenci. 
 
Smluvní síla dodavatelů 
Opačná situace nastane, pokud je na trhu jen omezený počet dodavatelů. Konkurence 
mezi nimi není dostatečně velká a mohou si v určitém rozmezí diktovat ceny a další 
obchodní podmínky svým zákazníkům. 
 
2.5 SWOT 
Metoda swot slouží pro integraci předešlých analýz SLEPT, PORTER, 4P a dalších. 
Znalosti získané z vykonání těchto analýz poslouží pro určení silných a slabých stránek, 
diagnózu hrozeb a vyhledání příležitostí. Údaje zapsané do 4 samostatných polí dále 
analyzujeme a určíme další postup.  
 
Silné a slabé stránky jsou interní faktory, které lze do určité míry kontrolovat a 
ovlivňovat. Hrozby a příležitosti jsou vlivy externími, které se přímo ovlivnit nedají, ale 
můžeme se jim přizpůsobit.18 
  
2.6 Metoda SMART 
Metoda smart slouží pro definování strategických cílů firmy. Každá zkratka značí jednu 
charakteristiku daného cíle. Častým problémem při určování strategií či úkolů a plánů je 
jejich přílišná obecnost a absence možnosti kontroly jejich dodržení. Např. cíl zvýšit 
obrat je příliš obecný a jeho splnění lze jen těžko vyhodnotit. Naproti tomu cíl zvýšit 
obrat o 30% během jednoho roku už metodiku smart splňuje.19 
 
                                               
18 Koráb, V., Peterka, J. a Režňáková M. Podnikatelský plán, s.48. 
19 Karlíček M., Král P. Marketingová komunikace, s.16. 
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Specific (konkrétní) 
Úkol by měl jasně daný, pochopitelný a ne příliš složitý. Pokud je úkol příliš rozsáhlý, 
je lepší rozdělit jej na více jednotlivých úkolů. Pro jasné přiřazení úkolu a odpovědnosti 
za jeho splnění jednotlivým pracovníkům je vhodné si položit následující otázky: 
Co se má udělat? Kdy se to má udělat? Kdo to má udělat? Proč to má udělat? 
 
Measurable (měřitelný) 
Špatně měřitelný úkol zpravidla odrazuje od jeho vykonání, nebo vede k jeho 
nesprávnému naplnění. Musí být jasně zadán konkrétní požadavek, kterého má být 
dosaženo a bylo tak možné zkontrolovat, že je úkol splněn. Většinou se bude jednat o 
absolutní nebo relativní změnu sledovaného parametru, např. objemu prodeje, počtu 
zákazníků, podílu na trhu atp. 
 
Achievable (dosažitelný) 
Při zadávání cíle musíme brát ohled na to, aby byl pracovník odpovědný za jeho 
vykonání schopen tento cíl splnit. Cíl by proto neměl být příliš složitý a odpovídat 
kompetenci příslušného pracovníka. Pomoci mohou následující otázky: Má pracovník 
dostatečnou kvalifikaci? Má dostatek času? Má potřebné prostředky? Cíle a úkoly by 
měly také respektovat osobnostní předpoklady pracovníků a být jim přidělovány na 
míru. 
 
Realistic (realistické) 
Úkol musí být splnitelný a zohledňovat veškeré podmínky, za jakých je dosahován. 
Neměl by být proto příliš ambiciózní a již od počátku demotivující. Zároveň by neměl 
být moc snadný. Oproti faktoru A-achievable se liší v orientaci na dosažení výsledku a 
ne pouze možnosti vykonávat proces. 
 
Timed (časově ohraničené) 
Velmi důležitým parametrem při plnění cílů je jejich časové ohraničení. Každý úkol 
musí mít svůj termín jasně určující, do kdy má být daný úkol splněn. Absence termínu 
vede k významným zpožděním. Čas také přímo ovlivňuje jejich dosažitelnost, reálnost. 
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Čas potřebný pro splnění úkolu by neměl trvat déle jak jeden rok a měl by odpovídat 
předchozím složkám cíle. 
 
2.7 Podnikatelský plán 
Jedná se o formální dokument využívaný českými podnikateli zejména pro analýzu 
podnikatelského záměru nově vznikající firmy. Detailně vypracovaný dokument pak 
poskytne informace pro externí a interní uživatele. Mezi externí uživatele patří např. 
bankovní instituce, které na jeho základě posuzují schválení podnikatelského úvěru. 
Interními uživateli pak jsou samotní podnikatelé, kteří si většinou až na papíře uvědomí 
možná rizika a požadavky, jež nese jejich podnikatelský záměr. Se spojením 
podnikatelský je spojeno heslo „kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam 
dostaneme“. 
 
Podnikatelský plán slouží jako nástroj, který konkretizuje budoucí cíle do specifických 
kroků při zohlednění všech interních a externích faktorů ovlivňujících zahájení 
podnikatelské činnosti či fungování již zaběhnuté firmy. Častou chybou českých 
podnikatelů je podceňování významu tvorby podnikatelského plánu právě při 
zaběhnutém chodu firmy. O současném podnikatelském prostředí se často hovoří jako o 
turbulentním a je nutné provádět potřebné analýzy o vývoji trhu alespoň jedenkrát do 
roka. Získané informace pak slouží pro včasné odhalení případných rizik, ale i 
příležitostí. 
 
 
Pro vypracování podnikatelského plánu existují následující zásady: 
 
· Srozumitelnost 
· Logika 
· Uvážená stručnost 
· Pravdivost a reálnost 
· Respektování rizika 
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Při sestavování podnikatelského plánu je vhodné zachovat jeho jednoduchost a důležité 
informace ukázat co nejpřehledněji. Během posuzování ekonomičnosti podnikatelského 
záměru bankou může i sebelepší takový záměr ztroskotat na špatném zpracování 
dokumentu podnikatelského plánu. Pro interní uživatele je pak důležité, aby na situaci, 
hlavně pak na vývoj tržeb, nákladů, poptávky, výrobní kapacity a podobných údajů 
nahlíželi reálně. Častou chybou bývá nadhodnocování příjmů a podceňování nákladů. 
Neméně důležitým faktorem je také uvědomění si možných rizik a pravděpodobností 
jejich výskytů.  
 
2.7.1 Struktura podnikatelského plánu 
Forma podnikatelského plánu se odráží od velikosti firmy a působnosti podnikání. 
Rozhoduje také faktor, pro koho je zpracování plánu určeno. Začátek podnikání je často 
spojen s nedostatkem kapitálu a poté je vhodné volit strukturu plánu vyhovující pohledu 
investora. Z těchto a dalších důvodů není dána pevná podoba podnikatelského plánu, 
která by vyhovovala všem firmám. I tak se ale v dokumentu vyskytují určité části, které 
by se v něm vyskytovat měly bez ohledu na to, o jakou konkrétní firmu se jedná. 
 
Obsah 
Z důvodu rozsáhlosti dokumentu podnikatelského plánu je důležité zařadit na jeho 
začátek obsah. Vynechání této části ztěžuje orientaci a vyhledávání různých kapitol. Jak 
již bylo řečeno, plán se sestavuje pro různé uživatele a každý uživatel může vyhledávat 
a zajímat se o odlišné informace. Chybějící obsah pak může odradit ty uživatele, kteří 
chtějí rychle vyhledat požadovanou informaci. 
 
Shrnutí 
Taktéž bývá označováno jako exekutivní souhrn. Tato část je záměrně umístěna na 
začátek dokumentu a ve stručnosti shrnuje ty nejdůležitější body, informace a poznatky 
získané provedením metod vyskytujících se v podnikatelském plánu. Exekutivní souhrn 
je velmi důležitá část, jejíž úkol je zaujmout čtenáře, přesvědčit ho o výjimečnosti 
podnikatelského záměru a motivovat čtenáře k prostudování i zbytku plánu a 
podrobností. V literatuře []se uvádí rozsah 2-7 stran. Informace by měly být zhuštěny na 
optimální počet stran s ohledem na jejich důležitost a rozsáhlost celého dokumentu. 
30 
 
Shrnutí vypovídá o tom, čeho chce firma dosáhnout a jakými prostředky, cestami a 
metodami.20 
 
Všeobecný popis firmy 
Pokud se jedná o již existující firmu, začíná se informacemi jako je, kromě názvu firmy, 
datum založení, sídlo, majitelé, hlavní produkt firmy, popřípadě motivace k založení. 
Zdůraznit by se měli úspěchy a další významné události za dobu existence firmy. U 
firem a podnikatelských záměrů nově vznikajících se uvádí předmět podnikání, motivy 
a inspiraci vedoucí k realizaci tohoto záměru a důvody vysvětlující exkluzivitu záměru. 
Popis firmy také obsahuje zvolenou právní formu podnikání. Po samotném popisu firmy 
se dále uvádějí strategie, vize a cíle, jež má být dosaženo. Cílem je zprůhlednit a 
objasnit vývoj podnikání v budoucím období. Většinou se jedná o odhady získané na 
základě subjektivních pocitů podnikatele a pravdivost a reálnost údajů závisí na jeho 
odborné způsobilosti a zkušenostech. Pro stanovení cílů je vhodné použít metodu 
SMART. Kromě cílů je zapotřebí také objasnit konkrétní kroky, jakými má být cílů 
dosaženo a jaké zdroje budou použity. 
 
Klíčové osobnosti 
Dobrý podnikatelský záměr není vždy zárukou úspěchu a je důležité, aby byli správní 
lidé na správném místě. Pokud disponujeme kvalifikovanými pracovníky, měli bychom 
je právě v této části podnikatelského plánu představit. Obvykle se uvádí stupeň 
dosaženého vzdělání a praktické zkušenosti vedoucích pracovníků v řídících funkcích. 
Případně se do přílohy mohou uvést životopisy pracovníků. 
 
Produkty 
Zde vyjmenujeme a uvedeme základní charakteristiky výrobků či služeb, které se již 
vyrábí nebo poskytují. U nově vznikajících firem se uvádí plánované produktové 
portfolio. Zpracování této části je důležité pro další rozhodování o budoucí situaci na 
trhu a hospodářském vývoji firmy. Popis zahájíme produktem, který je pro firmu 
klíčový a zajišťuje největší podíl na tržbách a poté představíme další produkty. Při 
prezentaci produktů musíme brát v potaz pohled zákazníka. To znamená popsat produkt 
                                               
20 Koráb, V., Peterka, J. a Režňáková M. Podnikatelský plán, s.36. 
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z hlediska jeho přínosů pro zákazníky a nezaobírat se zbytečně podrobnými 
technickými parametry a tak zvanými tabulkovými hodnotami. Vždy pak záleží, komu 
je produkt představován a k tomu by měl být adekvátně popsán. 
 
Pro lepší představu o kvalitách produktu se vybírá několik konkurenčních produktů a 
v přehledných tabulkách porovnání jejich nejdůležitější parametry. Porovnávají se 
výkonové vlastnosti a cena vlastního a cizího produktu. Údaje o konkurenčních 
produktech získáváme z katalogů, veletrhů, od pracovníků konkurenčních firem. 
  
Okolí firmy 
Fungování každé firmy je bezprostředně ovlivňováno okolím, kde působí. Firma tak 
získává konkurenční výhodu, či nevýhodu oproti firmám působících v diferencovaných 
regionech. Vhodným umístěním se firma snaží dosahovat konkurenční výhody pomocí 
levné pracovní síly, kvalifikovaných zaměstnanců, dobré infrastruktury, levného nájmu 
budov a pozemků, žádané lokality atp. Je jasné, že některé z těchto údajů si navzájem 
odporují a uspokojení jednoho faktoru je na úkor druhého. Pro popis okolí firmy 
můžeme použít například metodu SLEPTE a její variace. 
 
Prodej 
V této sekci jsou zahrnuty veškeré procesy, které ovlivní prodejnost. Patří sem analýza 
trhu, predikce obratu, plánování samotného prodeje a distribuce výrobku. Mimo hlavní 
procesy zde uvedeme i činnosti podporující prodej, jako je způsob propagace. I 
sebelepší produkt nemá šanci na úspěch, pokud nevědí zákazníci o jeho existenci na 
trhu. Zde sehrává roli umění marketingového oddělení. Pro nalezení vhodné formy 
propagace a správné cílení na zákazníky můžeme použít metody 4C a 5M.   
 
Podnikatel také musí zvolit, jakou cestou bude svoje výrobky prodávat. Pro začínající 
podnikatele může být nákladné vlastnit a provozovat vlastní prodejnu, na druhou stranu 
využitím prodeje přes jiné maloobchodní či velkoobchodní prodejce ukrajuje jeho zisk, 
který se přesouvá do marže prodejců. Podnikatel tak musí zvážit, která cesta pro něj 
bude optimální. 
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Výroba, provozní činnosti 
Cílem je popis výrobních postupů a objasnění konkurenčních výhod firmy například 
v unikátnosti nějakého hodnototvorného procesu. Podrobnost popisu závisí na tom, jak 
je daný výrobek či postup významný pro úspěšný chod firmy. Jednotlivými výhodami 
firmy se pak rozumí například disponování levnějším výrobním postupem oproti 
konkurenci při zachování minimálně stejné kvality, výroba exkluzivních produktů, které 
dosud nejsou na trhu či vlastnění technologie, kterou jiné firmy nemají. V literatuře se 
uvádí doporučená struktura, jakých bodů se zmínit: 
 
· Výrobní postupy 
· Stroje a zařízení 
· Výrobní kapacity 
· Materiálové a surovinové zabezpečení 
· Prostorové umístění výroby 
 
Do této části podnikatelského plánu patří také uvedení výrobní kapacity a míra jejího 
využití. Výrobní kapacity by měly být optimálně využívány. Posledním bodem jsou pak 
vztahy s dodavateli. Vyjmenujeme materiál, který je pro výrobu klíčový a má vysoké 
nákupní riziko. Při hodnocení vztahů s dodavateli odpovídáme na otázky: 
 
· Cenové výkyvy surovin a materiálu 
· Počet našich dodavatelů 
· Konkurenční prostředí na trhu našich dodavatelů 
· Dodržování termínů ze strany dodavatelů 
· Dostupnost surovin a materiálu do budoucna 
 
Jakost 
V oddíle jakost firma uvádí zejména certifikáty ISO, pokud nějaké vlastní. Svůj postoj 
ke kvalitě a životnímu prostředí firma formuluje na základě svých cílů. Kvalita výroby 
je spojována i s bezpečností a ochranou zdraví pracovníků při práci. Je možno zde uvést 
školení pracovníků o bezpečnosti a organizaci práce. 
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Personální otázky 
U drobných firem s nízkým počtem zaměstnanců postačí na konci každé kapitoly 
podnikatelského plánu uvést personální obsazení, kolik zaměstnanců a s jakou 
kvalifikací je pro daný proces zapotřebí. U větších firem je vhodnější tomuto problému 
věnovat samostatnou kapitolu s jasnou koncepcí využívání lidských zdrojů. Uvádí se 
jak současný stav (počet pracovníků, jejich kvalifikace, systém odměňování 
zaměstnanců a opatření proti fluktuaci), tak personální nároky po realizaci 
podnikatelského záměru. Je dobré analyzovat i situaci na pracovním trhu v daném 
regionu, která ovlivňuje nabídku a poptávku po práci a její cenu. Pro přehlednost je 
velmi efektivní použití tabulky, která ukazuje kolik zaměstnanců a s jakou kvalifikací 
pracuje na jednotlivých odděleních a jaké mají mzdy. 
    
Finanční plán 
Finanční plán zobrazuje peněžní dopady vyvolané podnikatelským záměrem vedeným 
dle předchozích kapitol. Slouží jako integrující složka všech kroků a převádí je do 
finanční podoby. Výstupem finančního plánu jsou následující tři dokumenty: 
 
· Plánový výkaz zisku a ztráty 
· Plánová rozvaha 
· Plán peněžních toků 
 
Jednotlivé výkazy je vhodné stručně okomentovat a vysvětlit položky, u kterých není 
jasné, za co byly finanční prostředky vynaloženy. Pro zhodnocení ekonomické 
efektivnosti podnikatelského záměru se uvádí poměrové finanční ukazatele. Rentabilita, 
likvidita, aktivita a zadluženost. Pro potenciální investory je důležité uvést zejména 
rentabilitu vloženého kapitálu. Její výši pak porovnají s rizikem spojeným 
s podnikatelským záměrem a bezrizikovou mírou výnosnosti (termínovaný vklad 
v bance, státní dluhopisy). Ukazatelé likvidity informují o schopnosti splácet dluhy ve 
stanoveném čase a vyjadřují stabilitu firmy. Ukazatelé aktivity popisují intenzitu využití 
majetku firmy a ukazatele zadluženosti popisují poměr vlastními a cizími prostředky a 
poukazují na stabilitu firmu v dlouhodobějším časovém horizontu. 
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Příloha 
Do přílohy na závěr se uvádí zejména grafy, fotografie, průzkumy, dotazníková šetření 
a podobné podpůrné informační objekty, na které může odkazovat některá 
z předcházejících kapitol. Jsou to například fotografie či výkresy výrobků, propagační 
materiály, reference důležitých subjektů, důležité smlouvy, získané certifikáty apod. 
 
2.8  Zdroje financování 
V závislosti na podnikatelské činnosti potřebujeme odpovídající výši startovního 
kapitálu na rozjezd podnikání. Před začátkem podnikání a je důležité si uvědomit 
veškeré finanční výdaje s tímto spojené. Pro specifikování a kvantifikaci finančních 
prostředků potřebných k zahájení podnikání slouží zakladatelský rozpočet. 
 
Zakladatelský rozpočet 
Zahájení podnikatelské činnosti můžeme rozdělit do několika stádií: 
· Založení firmy 
· Zahájení podnikatelské činnosti 
· Stabilizace podnikatelské činnosti 
 
Pro první dva body platí režim financování ze startovního kapitálu, poslední třetí bod 
financujeme režimem běžného financování (finanční prostředky získané a vynaložené 
chodem firmy). 
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Obr. 2: Zakladatelský rozpočet (vlastní zpracování zdroje21) 
 
 
Rozpočet potřeby startovního kapitálu 
Startovní kapitál neslouží jen pro zaplacení a získání potřebných povolení, jiných 
právních úkonů (živnostenský list, zápis do evidence soukromých zemědělců, vklady 
společníků) a nakoupení základních aktiv oběžného a dlouhodobého majetku nutného 
pro chod firmy. Startovní kapitál zároveň slouží jako finanční polštář, ze kterého jsou 
kryt počáteční ztráty, které nejsou ničím neobvyklým. Při sestavování zakladatelského 
rozpočtu je nutné brát v potaz všechna rizika, která ovlivní počáteční tržby a tomu 
přizpůsobit jeho výši. Prostředky nutné pro založení firmy lze rozdělit na: 
 
§ Finanční prostředky nutné k založení firmy 
Vklad základního kapitálu, administrativní poplatky za vydání živnostenských 
listů a jiných oprávnění, ověření listin, popř. zápis do obchodního rejstříku. 
Kromě nutných výdajů sem řadíme i výdaje neformálně nutné, jako je nákup 
razítka, propagačních materiálů či návrh loga firmy. 
 
 
                                               
21 VEBER, J., SRPOVÁ J. a kolektiv. Podnikání: Malé a střední firmy, s.95. 
 
 
 
36 
 
§ Finanční prostředky na pořízení dlouhodobého hmotného a nehmotného 
majetku 
Nákup pozemků, budov, strojů a dalšího technického vybavení spadajícího do 
označení dlouhodobého majetku. Na základě rozsáhlosti svých aktivit, 
vlastnictví nemovitostí a výši finančních prostředků se podnikatel musí 
rozhodnout pro nákup nebo pronájem nemovitostí. Stejně tak je tomu u nákupu 
strojů, které lze pořídit hotově nebo formou leasingu. Při nákup se pro určení 
potřeby finančních prostředků vychází z co nejpřesnější znalosti cen pozemků, 
budov a strojů. 
 
§ Finanční prostředky investované do nákupu oběžného majetku 
Suroviny, materiál, zásoby zboží.  Do finanční potřeby se zahrnují nejen nutné 
výše materiálu, surovin a zboží, ale také rezerva ve výši pojistné zásoby pro 
případ výkyvů dodávek. 
 
§ Finanční prostředky určené na zahájení podnikatelské činnosti 
Financování provozní činnosti v začátcích, kdy tržby nepokrývají náklady a 
firma není schopna svým chodem financovat opětovný nákup materiálu, platit 
mzdy zaměstnancům, nájem za výrobní prostory a další náklady spojené 
s výrobou. 
 
Obr. 3: Bilance startovního rozpočtu a zdrojů (vlastní zpracování zdroje22) 
                                               
22 VEBER, J., SRPOVÁ J. a kolektiv. Podnikání: Malé a střední firmy, s.97. 
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Rozpočet běžného financování 
Kromě stanovení startovního rozpočtu do doby, než začne firma generovat zisk, je 
nutné také naplánovat předpokládané výnosy a náklady v jednotlivých letech. Tento 
krok slouží k určení, zda bude firma generovat zisk a pokud ano tak kdy a v jaké výši. 
Na základě těchto výpočtů odhadneme, kdy budeme schopni splatit bankovní úvěry a 
jiné cizí zdroje. Při nízké míře vykazovaného zisku se snažíme hledat cesty jak snížit 
náklady nebo zefektivnit výkony a dosahovat vyšších tržeb. Při sestavování plánu je 
nutné chápat rozdíly mezi výnosy a příjmy a mezi náklady a výdaji.  
 
2.8.1 Vlastní zdroje financování 
Vklady vlastníků jsou základním zdrojem financování při startu nového podnikání. 
Výše startovního kapitálu odvisí od oboru podnikání. Vklady vlastníků mohou 
v některých případech hlavně „skromnějších“ podnikatelských záměrů plně dostačovat 
na krytí finančních potřeb začínající firmy. Pokud se však jedná o kapitálově náročnější 
záměr, musí podnikatel hledat další cesty jak projekt financovat. U některých právních 
forem podnikání (fyzická osoba na živnostenský list a jiná povolení, veřejná obchodní 
společnost) není určitá výše počátečního vkladu vlastníků nutná pro založení firmy. U 
nejrozšířenější právní formy, kterou je společnost s ručením omezeným, výše 
základního kapitálu musí činit alespoň 200tis. Kč, přičemž minimální výše vkladu 
jednoho společníka je 20tis. Kč. Nejnáročnější je pak akciová společnost, vzhledem 
k zaměření této diplomové práce nepovažuji za potřebné uvádět o této právní formě 
podnikání podrobnější informace. 
 
Za vlastní zdroj financování se dále považuje zisk, který firma generuje vlastní 
obchodní a výrobní činností. Pro financování formou zisku se používá odborný výraz 
samofinancování. Oproti úvěrům a dalším cizím zdrojům finančních prostředků má 
samofinancování výhodu, že nevznikají náklady na úvěry, jež jsou tvořeny úroky a 
nemalou měrou i poplatky za vedení úvěrových účtů. Dalším kladem je fakt, že neroste 
míra zadlužení, firma je stabilnější a snižuje riziko ze zadlužení, které spočívá např. 
v nízké likviditě a při okamžité potřebě finančních zdrojů k jejich nevýhodnému 
získávání např. prodejem zásob pod cenou, snižováním výrobní kapacity z důsledku 
prodeje strojů a jiného vybavení, nemožnost financovat výhodné investice, spekulativní 
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nákupy materiálu atd. Nevýhodou tohoto financování je nejistota a nepravidelná výše 
zisku.  
 
Odpisy slouží pro vyjádření opotřebení dlouhodobého majetku v peněžních jednotkách. 
Doba odpisování by analogicky měla odpovídat ekonomické životnosti odpisovaného 
majetku a výše odpisů pak poměrné části rozpočítané na jednotlivé roky. Může se však 
lišit na zvolené metodě odpisování. Odpisy jsou stabilním vlastním zdrojem 
financování. Jako takové však peníze nepřinášejí, firma je musí získat formou tržeb. 
 
2.8.2 Cizí zdroje financování 
V případě, že podnikatel nemá dostatek vlastních zdrojů financování, musí tyto 
prostředky získat od investorů či věřitelů. Využívání cizích zdrojů je výhodné zejména 
v případech, kdy podnikateli umožní rychlejší realizaci investic, než kdyby měl čekat na 
vytvoření zisku. Při financování cizími zdroji je zapotřebí zvažovat jejich aditivní 
přínos pro firmu, který musí z dlouhodobého hlediska převažovat náklady na poskytnutí 
cizích zdrojů. Nejoblíbenějším zdrojem cizího kapitálu jsou finanční úvěry, které 
dělíme na krátkodobé do 1 roku, střednědobé 1-5 let a dlouhodobé s dobou splatnosti 
nad 5 let. Za formu úvěru se také považují obchodní úvěry vyplívající z obchodních 
činností jednotlivých stran. 
 
Bankovní úvěry patří v ČR k nejvíce žádaným a tvoří specifikum českého 
podnikatelského prostředí v porovnání s dalšími státy s vyspělejším kapitálovým trhem. 
Nákladem bankovních úvěrů jsou úroky jako cena za poskytnutí kapitálu a podstoupení 
rizika a ostatní výdaje spojené s jeho získáním, hlavně ve formě bankovních poplatků. 
Cenu bankovních úvěrů ovlivňuje bonita klienta a doba splácení. Úvěr poskytnutý na 
delší období v sobě nese větší riziko pro věřitele a také míru inflace, za což je 
požadován vyšší výnos. Výhodou bankovní úvěru daňový štít, jelikož úroky z úvěru 
spadají pod daňově uznatelné položky snižující základ daně. Nejdostupnější formou 
bankovního úvěrů je tzv. kontokorent, kde na základě sjednaného limitu čerpá firma 
finanční prostředky nad rámec reálných prostředků běžného účtu (debetní stav).  
Pro získání bankovního úvěru musí podnikatel doložit účetní výkazy zpravidla 3 roky 
zpětně a případně další dokumenty požadované bankou. U nově vznikajících firem 
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dokládá podnikatel k žádosti o úvěr vypracovaný podnikatelský plán. Při zkoumání 
žádostí zkoumají banky finanční zdraví podniku, přičemž prioritní je generování zisku 
z provozní činnosti a dosavadní míra zadluženosti. Poměr vlastního kapitálu by měl být 
minimálně ve stejné míře jako kapitál cizí a mít růstovou tendenci. Za poskytnutí 
krátkodobého úvěru požadují banky ručení oběžným majetkem, zpravidla 
pohledávkami. U dlouhodobých úvěrů je požadována zástava majetku, podepsání 
směnky, nebo kombinace uvedených způsobů. 
 
Obchodní úvěry si navzájem poskytují odběratelé a dodavatelé. Naprosto běžný je 
dodavatelský úvěr, kde probíhá platba opožděně po dodávce zboží, nebo realizaci 
provedených služeb. Odběratelé s velkou vyjednávací silou mohou mít odklad plateb 
posunut až o 90 dnů. Toto platí např. pro obchodní řetězce, které jsou za to často 
kritizovány. Na druhé straně je pak odběratelský úvěr typický pro dlouhodobější 
realizace jednotlivých a nákladných projektů, které jsou hrazeny formou průběžných 
plateb. Jakákoli forma zálohy je považována za odběratelský úvěr. 
 
 
 
2.9 Teorie pěstování rostlin 
 
2.9.1  Fotosyntéza 
Základním principem života na Zemi a zdravého vývoje rostlin je schopnost 
fotosyntézy. Je to proces umožňující život na zemi tím, že vytváří kyslík potřebný pro 
dýchání. „Při fotosyntéze sinic a zelených rostlin se využívá světelné energie k syntéze 
organických látek z CO2 a H2O. V celkové látkové bilanci představuje fotosyntéza děj, 
který je opakem dýchání, jak vyplývá ze sumárních rovnic vzniku a oxidace glukózy“23. 
Fotosyntézu lze zjednodušeně také popsat jako děj, při kterém vznikají látky organické 
z látek anorganických za pomocí světla. Tyto organické látky pak slouží pro výživu 
rostlin.  
 
C6H12O6 + 6O2 <=> 6CO2 + 6H2O + energie 
                                               
23 ROSYPAL, S. akol. Přehled Biologie, strana 171 
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Faktory ovlivňující rychlost fotosyntézy 
Jelikož rostliny vytváří pomocí fotosyntézy látky potřebné pro vlastní výživu, je 
důležité, aby tento děj probíhal v dostatečné míře. Na tvorbu organických látek 
procesem fotosyntézy má vliv řada faktorů, které můžeme členit na vnitřní a vnější. 
 
Mezi vnitřní faktory patří především struktura rostlinných buněk a obsah chlorofylu, 
zeleného barviva rostlin, jehož pomocí fotosyntéza probíhá. Závislost mezi množstvím 
chlorofylu a rychlostí fotosyntézy není zpravidla přímá. Na rychlosti fotosyntézy se 
významně podílí a stáří listů. Největší schopnost fotosyntézy mají listy o velikosti 50-
80%  jejich konečné plochy a v tu dobu obsahují listy i nejvíce hormonů podněcujících 
jejich růst.  
 
Vnějšími faktory ovlivňujícími rychlost fotosyntézy jsou: 
· Spektrální složení a intenzita světla 
· Oxid uhličitý 
· Teplota 
· Voda 
· Prvky minerální výživy 
 
Spektrální složení a intenzita světla 
Fotosyntéza rostlin probíhá pomocí světla, které se skládá z různých vlnových délek. 
Fotosynteticky zvlášť účinné je světlo červené a modrofialové. Na kvantitu světla jsou 
náročné světlomilné rostliny. U těchto rostlin dochází při nedostatečné intenzitě světla 
k tzv. světelnému kompenzačnímu bodu – vyrovnání fotosyntézy s dýcháním. Při 
tomto stavu rostlina pouze „přežívá“ a nedochází k růstu. Při pěstování rychlených 
světlomilných rostlin ve sklenících či jiných vnitřních prostorách je nutné přisvětlování. 
 
Oxid uhličitý 
Jak již vyplývá z rovnice fotosyntézy, oxid uhličitý CO2 je pro tento proces nezbytný.  
Minimální hranice obsahu CO2 ve vzduchu je 0,01%. Průměrný obsah CO2 
v přirozeném prostředí je 0,03%. Zvýšení tohoto obsahu na deseti až dvanáctinásobek 
může zvýšit rychlost fotosyntézy, pokud budou zastoupeny v optimálním množství i 
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všechny ostatní faktory (teplota, světlo, voda, minerální prvky). Z jednoho gramu CO2 
se vytvoří zhruba 0,5 gramu sušiny. Vztah mezi tvorbou živé hmoty a spotřebou  CO2 se 
nazývá koeficient efektivnosti fotosyntézy. Tento koeficient se u různých rostlinných 
druhů liší podle výkonnosti kultivaru, stupně závlahy, obsahu minerálů, kypření půdy 
atd. Při pěstování ve vnitřních prostorách lze vzduch obohacovat o CO2. Rostliny však 
přijímají CO2 i kořeny. Z tohoto důvodu je užitečné používat organická hnojiva bohatá 
na mikroorganismy, které CO2 vydechují do půdy. 
 
Teplota 
Dalším faktorem působícím na fotosyntézu je teplota. U většiny rostlin mírného pásu se 
fotosyntéza zastavuje při teplotě -1°C, u tropických rostlin náročnějších na teplo a 
přizpůsobených jinému klimatu při +4 až +8°C. Neplatí však přímá závislost mezi 
vysokou teplotou a rychlostí fotosyntézy. Při příliš vysokých teplotách naopak rychlost 
fotosyntézy klesá. U rostlin s Calvinovým cyklem při +25°C, s Hatchův-Slackovým 
cyklem při +30 až +35°C. Teplotní optimum je závislé na obsahu CO2 ve vzduchu. 
Např. u brambor je při standardním obsahu 0,03% CO2 ve vzduchu optimální teplota 
17°C, při 1,2% CO2 25°C. Při teplotách kolem 40°C dochází k výraznému poklesu 
schopnosti fotosyntézy, ale dýchání stále pokračuje. Tento jev vysvětluje podstatu 
nepříznivého účinku vysokých teplot na rostliny. 
 
Obr. 4: Závislost rychlosti fotosyntézy na světelné intenzitě a obsahu CO2  (Zdroj24). 
 
                                               
24 ROSYPAL, S. akol. Přehled Biologie, strana 220. 
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Voda 
Voda je taktéž nezbytným prvkem pro proces fotosyntézy. Pokud rostlina nemá 
dostatek vody a vadne, zavírají se jí průduchy, kterými do listů proniká CO2. Důležité je 
rovněž měřit PH vody, které ovlivňuje uvolňování minerálů. 
 
Prvky minerální výživy 
Nejpříznivěji působícími prvky na fotosyntézu jsou dusík, fosfor, draslík, železo, 
hořčík a měď. 
 
 
 
2.9.2  Růst rostlin 
„Růstem rostliny rozumíme nezvratné přibývání hmoty rostliny spojené s dělením 
buněk, jejich zvětšováním (zvláště prodlužováním) i diferenciací“25.  
 
Rozeznáváme pak tři růstové fáze buňky: 
· embryonální 
· prodlužovací 
· diferenciační 
 
V embryonální fázi dochází k neustálému dělení buněk a zvětšování jejich počtu. Tyto 
buňky se nachází především na vrcholech stonků a kořenů. V prodlužovací fázi dochází 
k růstu objemu samotných buněk. Diferenciační růst je těsně spjat s růstem 
embryonálním a ej typickým projevem vývoje rostliny. Embryonální buňka se 
diferencuje na lodyžní a kořenový pól. 
 
Stejně jako na fotosyntézu, tak i na růst rostlin, působí vnitřní a vnější faktory. Vnitřním 
faktorem jsou rostlinné hormony. Vnějšími faktory jsou teplota, světla, voda a 
výživa.  
 
                                               
25 ROSYPAL, S. Přehled Biologie, s. 230. 
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Obr. 5: Vliv nedostatku světla na rostlinu (zdroj26) 
 
Rostlina v levé části obrázku vyrostla za velkého nedostatku světla. Nedostatek světla 
potřebného pro fotosyntézu způsobil slabost a vytáhlost rostliny, stejně tak absenci listů, 
nebo jen jejich velmi malý růst a jejich světle zelenou až žlutou barvu. 
 
Pro každou rostlinu lze stanovit tři důležité body teploty. Minimální teplotu, při které 
rostlina začíná růst, optimální teplotu, při níž roste nejrychleji a teplotu, při které 
přestává růst z důvodu útlumu enzymatické a metabolické aktivity. Podle výše optima 
pak rostliny rozdělujeme na teplobytné a chladnobytné.  
 
 
Obr. 6: Závislost růstu různých druhů rostlin na teplotě(Zdroj27) 
                                               
26 ROSYPAL, S. akol. Přehled Biologie, strana 231. 
 
27 ROSYPAL, S. akol. Přehled Biologie, strana 231. 
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2.9.3  Výživa rostlin 
Každá rostlina má svůj genetický kód, ve kterém je kromě velikosti, tvaru, rychlosti 
růstu a jiných vlastností rostliny také zakotven souhrn požadavků na výživu. 
Nedostatečná výživa rostlin může vést k určitým disproporcím v enzymatických 
procesech. Tím pak vznikají deformace projevující se na vzhledu. Při použití moderních 
měřících technik lze nedostatek živin a provést účinný zásah. 
 
Příznaky nedostatku živin a jejich význam 
 
Dusík 
Rostliny špatně rostou, jsou zakrnělé včetně listů, které jsou nejdříve zelené, poté však 
žloutnou a mohou až červenat. Starší listy předčasně opadávají. Je brzděn růst kořenů, 
rostliny dříve dozrávají. Dusík podporuje růst rostliny a tvorbu nových výhonů a 
chlorofylu. Přebytek dusíku vyvolává nepřirozeně silný vzrůst, pletiva jsou zbujelá, listy 
měkké a náchylné k chorobám. 
 
Fosfor 
Nedostatek fosforu vyvolává zvýšený obsah glycidů v listech a to zase zvýšenou 
koncentraci antokyanů. Tyto látky mají červenou a fialovou barvu a ovlivňují zabarvení 
stonků, někdy i listů. Rostliny mají sníženou tvorbu chlorofylu nezbytného pro 
fotosyntézu a tím dochází ke zpomalení růstu a je potlačen vývoj rostliny. Fosfor je 
důležitý pro zdravý vývin kořenů, tvorbu pupenů, vyzrávání plodů a semen. Rostliny 
pěstované na plod či pro okrasné květy vyžadují hnojiva s větší dávkou fosforu. 
přesycení půdy fosforem však porušuje látkovou výměnu a brzdí růst a vývin kořenů.  
 
Draslík 
Následkem nedostatku draslíku je porucha vodního režimu rostliny. Ta má pak povadlý 
vzhled, i když je závlaha dostatečná. Charakteristickým jevem je odumírání okrajů listů, 
které vypadají jako spálené. Nedostatek draslíku se projevuje nejdříve na starých 
listech. Odumíraní začíná na vrcholech listů a postupně přechází směrem ke stonku. 
Rovněž jako u nedostatku fosforu je omezena fotosyntéza a zpomalen růst. Draslík je 
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velmi důležitý pro fotosyntézu a vodní režim rostlin. Posiluje pletiva a zvyšuje odolnost 
rostlin vůči chorobám a škůdcům.28 
 
Vápník 
Nedostatek vápníku způsobuje zbělení vrcholů rostlin a mladých listů. Tvorba kořenů je 
velmi oslabena a tvoří se na nich slizovitý povlak. 
 
Hořčík 
Charakteristickým znakem nedostatku hořčíku je snížená tvorba chlorofylu projevující 
se barevnými anomáliemi na rostlině (barevné fleky v různých odstínech zelené). 
Poškození způsobené nedostatkem chlorofylu se může projevovat podobně jako pči 
nedostatku fosforu červenáním listů. Z toho vyplívá synergický vztah mezi hořčíkem a 
fosforem. Hořčík podporuje tvorbu listové zeleně. 
 
 
2.9.4  Opylení 
Při pěstování plodových rostlin, jako jsou např. rajčata, okurky, papriky, jahody atd. je 
důležité, aby byl květ opylen a mohl tak vzniknout plod jako požadovaný pěstební 
výnos. Květní orgány jsou při svém vývoji uzavřeny v pupenu a po ukončení vývoje se 
začnou otevírat. Květy obsahují prašná pouzdra, ze kterých se pyl přenáší na bliznu. U 
některých druhů se blizna opyluje pylem ze stejného květu. Tento jev se nazývá 
samosprašnost (autogamie). Samosprašné rostliny mají lepší předpoklad pro indoor 
pěstování, jelikož není potřeba přenašeč pylu v podobě hmyzu či větru. Mnohem 
častější je však opylení z jiných květů a jedná o tzv. cizosprašnost (allogamie). Pyl 
může pocházet z jiného květu téže rostliny nebo z květu jiné rostliny stejného druhu. U 
některých rostlin dozrávají v květech dříve prašníky s pylem, takže je vyloučeno 
samoopylení ještě nevyvinutého pestíku, tzv. protandrie. Dozrávají-li naopak dříve 
pestíky, je to tzv. protogynie. 
 
Při indoor pěstování je u rostlin pěstovaných na plod vědět, jestli se jedná o rostliny 
samosprašnou či cizosprašnou. Situace je rovněž ztížená absencí větru a je proto lepší i 
                                               
28 Agrokom. Výživa rostlin a hnojení. [online] 
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v případě samosprašných rostlin podporovat přenos pylu buď umístěním ventilátoru, 
který rovněž napomáhá větší odolnosti a síle rostlin, nebo přenášet pyl z květu na květ 
pomocí jemného štětečku.  
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3 Analýza současného stavu 
 
3.1 Popis firmy 
Firma, která má na základě tohoto podnikatelského záměru vzniknout se zabývá 
pěstováním a následným prodejem vybraných druhů rostlin.  Jedná se zejména o 
bylinky a sazenice ovoce a zeleniny. Od ostatních firem pěstujících tyto rostliny se liší 
zejména zvolenou metodou pěstování, která spočívá v podpoře fotosyntézy a růstu 
umělým osvětlením LED pěstebních svítidel. Firma ponese název LED GARDEN, 
právní forma je fyzická osoba - evidence zemědělského podnikatele. V České republice 
není tato metoda komerčně využívána, na rozdíl od Nizozemí, kde jsou obří haly 
napojené na počítače, které neustále kontrolují intenzitu osvětlení, složení barevného 
spektra, vlhkost prostředí atd. 
 
Výsledným produktem firmy jsou čerstvé bylinky prodávané v plastových květináčích o 
průměru 12cm dostatečně vzrostlé natolik, aby je zákazníci mohli již používat ke 
spotřebě, relativně velký květináč poslouží pro další pěstování rostliny po zakoupení. 
Mimo bylin bude firma dále pěstovat sazenice ovoce a zeleniny určené k dalšímu 
přesazení, proto postačí pěstování v menších nádobách (sadbovačích) o průměru do 
5cm. Firma LED GARDEN hodlá působit ve městě Šumperk jako regionální dodavatel 
čerstvých bylin a dalších rostlin. Tomu bude odpovídat její velikost a výrobní kapacity 
dostačující pro pokrytí místního trhu. Podnikatelský záměr je stanoven na podnikání 
jedné osoby. 
 
3.1.1 Vize 
Vizí podniku je pěstování bylin a dalších vybraných rostlin v takovém objemu, který 
postupně nahradí konkurenční produkty ve městě Šumperku, později i v blízkém okolí a 
stane se tak na tomto trhu nejvýznamnější specializovanou firmou na prodej čerstvých 
bylin, sazenic a případně dalších v budoucnu pěstovaných rostlin. Vizí firmy je také 
taková velikost firmy a objem produkce, aby se mohla účastnit všech farmářských trhů 
v okolí a pravidelných prodejních výstav na olomouckém výstavišti Flora. 
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3.1.2 Mise 
Základním motivem pro založení firmy je právě absence specializované firmy na 
pěstování a prodej čerstvých bylin, stejně tak i vybraných druhů sazenic ovoce a 
zeleniny. Využití Led technologie napomáhá k dosahování velmi dobrých výsledků 
v pěstování. Misí či posláním firmy Led Garden je nabízet vysoce kvalitní rostliny, 
které jsou vypěstovány přímo v regionu následného prodeje a poskytnout tak 
zákazníkům přidanou hodnotu oproti konkurenčním firmám.  
 
3.1.3 Cíle 
Aby firma Led Garden naplnila výše uvedenou vizi, musí postupně dosahovat svých 
cílů. Počátečním cílem je start podnikání na počátku roku 2014 s pořízením výrobních 
prostor o ploše alespoň 20m2. Tyto prostory poskytnou dostatečně velkou plochu pro 
vypěstování minimálně 1000 rostlin (v závislosti na struktuře výrobního portfolia). 
Konkrétním cílem dle metodiky SMART je dosažení obratu za prodané bylinky a 
sazenice alespoň 20.000Kč měsíčně po prvním půl roce fungování firmy a získání 500ti 
stálých zákazníků na FB stránkách firmy Led Garden. 
 
3.1.4 Cílové skupiny zákazníků 
Koncovými zákazníky jsou lidé, kteří sledují stravovací trendy a preferují zdravý 
životní styl. Ti vyhledávají specializované obchody a zboží spadající do kategorie 
zdravé výživy. Tito lidé rovněž lpí na kvalitě a původu těchto produktů a proto stále 
více spotřebitelů preferuje rostlinné potraviny vypěstované lokálními pěstiteli. Známým 
trendem je odpor zákazníků k zelenině bez chuti a aroma dovážené z dalekých zemí. 
Tito lidé, pokud mají možnost, si raději koupí sazenice rajčat, paprik a podobně a tuto 
zeleninu si vypěstují sami. Cílové skupiny lze poměrně obtížně rozdělit podle věku či 
pohlaví a jedná se spíše o jejich životní styl a postoj ke stravování. U čerstvých bylin 
však bude převažovat spíše mladší generace sledující trendy. 
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Graf 1: Struktura věku a pohlaví zákazníků na facebookové stránce Led Garden. 
 
Zdroj: údaje vygenerované z facebookové stránky Led Garden. 
 
 
 
 
3.2 Analýza makro prostředí SLEPT 
 
Sociální faktory 
Vnímání čerstvých bylinek a veškerých zdravých produktů je mezi lidmi velmi 
pozitivní. Bylinky se objevují v televizních pořadech o vaření, hovoří se o popularitě 
farmářských trhů a podobně. Pozitivní také je, že rostliny pěstuji přímo v regionu, kde 
budou hlavně v počátcích podnikání hledat odbyt. Místní prodejci a koncoví zákazníci 
raději zvolí místního dodavatele, který zaručí čerstvost a kvalitu. Lidé také mohou mít 
lepší pocit z podpory místní firmy a rozvoje mikroregionu, než aby podporovali např. 
polské dodavatele. Většina spotřebitelů má také jistě v paměti loňské události 
s posypovou solí v potravinách z Polska, nebo ví o nedávné aféře s prodejem masa ze 
zdechlin.  
 
Exaktními informacemi je pak počet obyvatel, věkové složení, vzdělání a další 
demografické údaje, které lze získat v ročenkách města Šumperka. 
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Graf 2: Složení obyvatelstva dle věku  
 
Zdroj: vlastní zpracování; statistická ročenka města Šumperka 2011 
 
Celkový počet obyvatel za rok 2011 je 27.414 obyvatel. Jejich věkové složení lze vyčíst 
z grafu. Ve věku 15-59let žije v Šumperku 16.236 obyvatel, 7302 občanů má nad 60 let 
a zbylých 3.630 obyvatel jsou děti a mládež do věku 14 let. Dalším zajímavým číslem je 
počet 2988 domů a 11830 bytů. 
Legislativní faktory 
Státní zemědělská a potravinářská inspekce má právo provádět v laboratořích rozbory 
potravin a účtuje si za tyto služby náhrady nákladů. Je však velmi nepravděpodobné, že 
by se toto týkalo drobných zemědělců prodávajících svoji produkci výhradně ve svém 
regionu. Povinností firmy pěstující rostlinnou produkci je dle ustanovení § 3 odst. 1. 
písm. i) zákona č. 110/1997 Sb. o potravinách registrace na úřadu Státní zemědělské a 
potravinářské inspekce v příslušném kraji. Ten sídlí na adrese Pavelkova 13, Olomouc. 
Faktorem, který může negativně ovlivnit cenu výrobků (pokud je výrobce plátce DPH) 
je neustálé zvyšování DPH. Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
upravuje výši sazby DPH na rostliny 15%. To se negativně projeví na ceně pro 
odběratele, jelikož cena za produkci se musí zvýšit o částku pokrývající růst DPH. Dále 
může firmu ovlivnit zvýšení sazeb za elektrickou energii, které bylo v minulosti 
ovlivněno vysokými dotacemi poskytovanými státem na energii získanou 
z obnovitelných zdrojů a následným zdražením „běžné“ elektřiny. Město Šumperk leží 
nedaleko polských hranic a je terčem pro mnoho polských dodavatelů. Svým 
Složení obyvatelstva dle věku; 2011
0-14
15-59
60+
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průzkumem jsem zjistil, že právě i bylinky do některých místních květinářství pochází 
z Polska. Pozitivním legislativním faktorem by v budoucnu mohlo být jakékoli omezení 
dovozu a následného prodeje polských produktů, to je ale velmi nepravděpodobné.  
 
Na výši mzdy podnikatele mají vliv sazby sociálního a zdravotního pojištění. Minimální 
záloha na sociální pojištění činí 1.890 Kč měsíčně a u zdravotního pojištění je to částka 
1.748 Kč měsíčně (sazby platné pro rok 2013).  Sazby upravuje Zákon č. 592/1992 Sb., 
o pojistném na veřejné zdravotní pojištění a Zákon č. 589/1992 Sb., o pojistném na 
sociální zabezpečení. 
 
Ekonomické faktory 
Česká republika se v současnosti vypořádává s vysokým státním dluhem a jeho 
snižováním. Výsledkem jsou reformy a škrty, což vede lidi spíše ke sklonu šetřit, než 
spotřebovávat a utrácet. To dále vede ke spotřebě zboží a služeb spíše potřebných či 
nezbytných a šetření například na zábavě či kultuře. Z posledních výzkumů bylo také 
zjištěno, že BIO výrobky a vysoce kvalitní regionální produkce nemá na vnímání 
zákazníků a jejich preference až tak výrazný vliv, jak se předpokládalo, a zákazníci 
nejsou ochotni za kvalitu připlácet.  
 
 
 
 
 
Tab. 1: Struktura peněžních příjmů domácností 
Ukazatel 
 
Průměr 
domácn. 
Zaměstnanci 
 
Sam.  výdělečně 
činní 
Nezaměstnaní 
 
Důchodci 
 
Průměrný počet 
členů domácnosti 2,3 2,6 2,8 2,3 1,5 
Hrubé peněžní 
příjmy celkem v  
Kč / rok 164 047 185 077 144 090 93 335 131 379 
Čisté peněžní 
příjmy celkem v 
Kč/rok 145 437 156 463 135 550 86 519 130 979 
Zdroj: vlastní zpracování; statistická ročenka města Šumperka 2011 
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Tab. 2: Struktura peněžních výdajů domácností  
Ukazatel 
 
Průměr 
domácn. 
Zaměstnanci 
 
Sam.  výdělečně 
činní 
Nezaměstnaní 
 
Důchodci 
 
Peněžní výdaje 
hrubé na osobu v 
 Kč / rok 
2,3 2,6 2,8 2,3 1,5 
Peněžní výdaje 
čisté na osobu v 
 Kč / rok 
164 047 185 077 144 090 93 335 131 379 
Z toho % 
Potraviny 
Bydlení 
Rekreace 
19,3 
21,7 
10,2 
 
18,1 
19,8 
10,3 
18,9 
18,5 
11 
21,7 
29,1 
7,7 
 
23,3 
28,7 
9,5 
Zdroj: vlastní zpracování; statistická ročenka města Šumperka 2011 
 
Obyvatelé Šumperka dosahují průměrného čistého měsíčního příjmu okolo 12tis. korun. 
Nezaměstnaní, kterých je dle údajů statistické ročenky evidováno 1650, mají průměrný 
čistý měsíční příjem okolo 7tis. korun. Své příjmy občané vynakládají nejvíce za 
bydlení a energie, hned na druhém místě jsou pak potraviny.  Průměrná spotřeba ovoce 
a zeleniny na jednoho obyvatele je 164kg za rok. Přesnější údaje o spotřebě bylinek 
nejsou dostupné. 
 
Politické faktory 
Co se týče politické situace, je důležité, aby se vládnoucí strana snažila podporovat 
podnikání např. různými formy dotací pro začínající podnikatele a nevytvářela zbytečné 
překážky. Stabilita vlády také ovlivňuje, jak se na naši zemi koukají zahraniční 
investoři. Obecně platí, že časté volby a změny vlád zemi škodí a zhoršují ekonomickou 
situaci. S těmito podmínkami se ale musí vyrovnat každá z firem, pokud se nestane 
něco opravdu zásadního, nebude mít politika na toto drobné podnikání výrazný vliv.  
 
Technologické faktory 
Technologie jsou v podnikání této firmy velmi důležité. Konkrétně na technologii LED 
osvětlení, která je velmi efektivní, je založena celá podnikatelská myšlenka. 
Technologie se pořád zdokonalují, dostávají se do rukou stále více uživatelům a 
s rostoucí sériovostí výroby klesají náklady. To bude mít v budoucnu velmi příznivý 
vliv na nákup dalších jednotek osvětlení. Nyní se nákup jednoho světla s výkonem 
120W (efektivní plocha osvětlení cca 1x1m) pohybuje okolo 6000Kč včetně DPH. 
Nepředpokládám, že by se v dohledné době objevila ještě pokročilejší technologie, která 
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by byla výrazně efektivnější než LED. S určitostí však lze říci, že výrobci pěstebních 
osvětlení budou své panely neustále zdokonalovat a přidávat nové funkce. Od minulého 
roku, kdy jsem s touto aktivitou začínal, se k pěstebním panelům přidala možnost 
částečného vypnutí světla, zabudovaný časovač, dálkové ovládání a jiné.  
 
Další prostor pro zdokonalení technologie je výroba elektrické energie. Již nyní se vědci 
pokouší přijít na způsob, jak získávat elektřinu přímo z okolního vzduchu. Tak se tomu 
děje například při bouřkách, kdy se elektrická energie okolního vzduchu nakumuluje a 
vytvoří blesk. Velmi zajímavou novou technologií, na kterou přišli vědci na univerzitě 
v Californii v USA, jsou průhledné solární panely na bázi nanouhlíkových fólií29. Tyto 
technologie však nejsou otázkou blízké budoucnosti a u cen elektrické energie je téměř 
jisté její neustálé zdražování. 
 
3.3 Porterův model 5 sil 
 
Konkurenční rivalita 
Na konkurenty se můžeme koukat z hlediska jejich velikosti a síly a dle toho je rozdělit 
do dvou skupin. V první skupině budou firmy, které dodávají bylinky ve velkém 
množství do obchodních řetězců. Zde jsou bylinky dostupné prakticky celý rok, někdy 
však chybí určitý sortiment. Mezi největší konkurenty patří firma Titbit s.r.o. se sídlem 
v Praze a od listopadu roku 2012 nově vybudovaná bylinková farma Bylinky s.r.o. ve 
Znojmě. Firma Titbit s.r.o. působí již od roku 2001, kdy začala nejprve s pěstováním 
bylin a postupně přidávala další potraviny ovocného či zeleninového typu. Firma Titbit 
s.r.o. dodává čerstvé i porcované a chlazené byliny do obchodních řetězců Billa, 
Globus, Tesco, Interspar, Kaufland, Makro a Lidl. Druhá zmiňovaná firma Bylinky 
s.r.o. je dceřinou společností švédské firmy, která se rozhodla investovat do farmy 
v České republice za účelem pěstování a prodeje čerstvých bylin na českém trhu. 
V současnosti tato firma dodává své produkty v obchodním řetězci Albert a 
Hyperalbert. Kvalita její produkce je velmi vysoká, bylinky pěstuje bez použití 
pesticidů. 
                                               
29 https://www.youtube.com/watch?v=8wHGh2eRbLE 
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Do druhé skupiny konkurentů pak patří drobnější zahrádkáři a pěstitelé, jejichž bylinky 
a sazenice ovoce a zeleniny končí v místních květinářstvích. Vzrůst bylin je zpravidla 
menší a předpokládá se, že bylinky budou zakoupeny spíše za účelem dopěstovaní. 
Přesnější zmapování této konkurence je obtížnější, jelikož květináčky s bylinky nejsou 
označeny štítkem výrobce. Oproti velkopěstitelům se nabízí větší výběr bylinek a 
podvědomě se také předpokládá vyšší kvalita. 
 
Firma LED Garden se bude řadit mezi drobné pěstitele a s firmami typu Titbit s.r.o. a 
Bylinky s.r.o. se nemůže rovnat. Konkurovat těmto firmám přímo v supermarketech tak 
není možné a je zapotřebí zaměřit se na prodej v menších obchodech typu květinářství a 
v současnosti oblíbených farmářských obchůdku s regionálními produkty. Pro prosazení 
svých produktů bude muset firma LED Garden zvolit strategii diferenciace a poskytnout 
zákazníkům přidanou hodnotu. Zde je šance právě pro náš podnik. Naši konkurenční 
výhodu podporuje maximální čerstvost, vysoká kvalita bylinek a možnost dodání po 
celý rok.  
 
Hrozba vstupu konkurence 
Pro pěstování a prodej bylin není potřeba žádné speciální oprávnění vytvářející bariéru 
vstupu. Podmínkou je pouze vlastnění potravinářského průkazu a samozřejmostí je 
zvolení právní formy podnikání a následné založení firmy. Náklady do začátku 
podnikání záleží na objemu produkce. Pokud by někdo chtěl tento podnikatelský záměr 
vykonávat jako vedlejší činnost pro malý přivýdělek, postačí jako startovní kapitál 
částka okolo 10tis korun. To již včetně administrativních poplatků na založení firmy. 
Z tohoto hlediska je hrozba poměrně vysoká a je zapotřebí podnikatelský záměr 
uskutečnit co nejdříve, než se toho chopí konkurence. Je velmi pravděpodobné, že 
v některém z měst v ČR již podobná malá firma funguje a úspěšně se rozvíjí. Pro 
pěstování bylin nyní neexistuje žádná regulace a taktéž neexistují náklady na ukončení 
činnosti. Nejdražší položkou vybavení jsou právě LED pěstební osvětlení, která lze 
vcelku bez potíží prodat na pěstitelských webech. Není potřeba likvidovat nebezpečný 
odpad a podobně. Proti případné konkurenci bude potřeba se co nejrychleji uchytit na 
trhu a poskytovat nadstandardně kvalitní služby. 
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Hrozba vzniku substitutů 
Bylinky se používají do pokrmů a jsou jako kořenící a aromatický prvek nenahraditelné. 
Každá bylinka má unikátní vlastnosti, chuť a aroma a nelze ji jednoduše nahradit jinou. 
Zákazníci, kteří si kupují čerstvé bylinky, se chtějí zdravě stravovat, nebo preferují 
nezaměnitelné vlastnosti čerstvých bylin oproti sušeným. Existují však i výjimky, kdy 
sušené bylinky zachovávají své aroma, jako např. oregano. Potom je u vybraných druhů 
možno nahlížet na sušené koření prodávané v sáčcích jako na substitut. 
 
Obecně se bylinky řadí mezi zdravé potraviny, možným substitutem mohou být tedy i 
úplně jiné výrobky zdravé výživy, které ukrajují podíl v rozpočtu zákazníků za tento 
druh zboží. 
 
Smluvní síla kupujících 
Politika cenové tvorby se bude odvíjet od nákladů na produkci každé konkrétní byliny, 
což bude tvořit s minimálním požadovaným ziskem dolní hranici ceny. Dále srovnáním 
cen s konkurencí bude stanovena výsledná cena. Tím bude stanovena jakási základní 
cena, kolem které se budou pohybovat prodejní ceny maloobchodům. Ty si zpravidla 
přiráží marži 40% za prodej koncovým zákazníkům. Výslednou cenu bylinek tak mohu 
přímo ovlivnit. Zákazníci však mají na výběr bylinky od několika dodavatelů za různé 
ceny a bude záležet na jejich subjektivních hodnoceních kvality jednotlivých rostlin a 
ochoty za tyto vynakládat své prostředky. Pokud bude cena stanovena příliš vysoko, 
nebude o produkci firmy LED Garden zájem.   
 
Pro možnost zvýšení ceny (snížení marže mezičlánku) oproti konkurenci využijeme 
lepší služby, co se týče možnosti frekvence zásobování a s tím je spjata i kvalita a 
čerstvost dodávaného zboží.  
 
Smluvní síla dodavatelů 
Potřebnými vstupy pro podnikání firmy Bylinky Nonstop jsou technologie (Led světla) 
a běžné produkty k dostání v potravinářském a zemědělském průmyslu (semínka, 
sazenice, substrát…). Vše se vyrábí či produkuje velkosériově, velkým množstvím 
různých, navzájem si konkurujících firem, pro velkou skupinu kupujících. Dodavatelé 
nemají možnost ovlivnění ceny. 
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3.4 Zmapování trhu 
Město Šumperk, ve kterém má být podnikatelský záměr na pěstování bylin uskutečněn, 
má zhruba 30tis. obyvatel. Pěstováním bylin a dalších rostlin pod umělým osvětlením se 
okrajově zabývám něco málo přes jeden rok. Dodáváním do místních obchodů od 
května 2012. Za tuto dobu jsem získal přehled jak o poptávce, tak obchodních 
podmínkách jednotlivých odběratelů (maloobchodů). Proto bude tato část zaměřena na 
odběratele a swot analýzy každého z nich.  
 
3.4.1 Maloobchodní odběratelé 
Rostliny, které vypěstuji, zatím prodávám jako zahradnické přebytky ve 2-3 různých 
obchodech. Počet odběratelů kolísá v závislosti na objemu produkce a poptávky, která 
se liší v jednotlivých fázích ročního období. Nemalou část prodaného zboží tvoří také 
okruh známých a dalších zákazníků, kteří se o mých produktech dozvěděli. U 
jednotlivých maloobchodních odběratelů bude níže provedena SWOT analýza prodejen 
z pohledu firmy LED GARDEN. Silné a slabé stránky tak reprezentují výhody a 
nevýhody, proč volit konkrétní prodejnu, příležitosti a hrozby pak analogicky 
reprezentují příležitosti a hrozby plynoucí z dodávek zboží do prodejny. Všechno tyto 
SWOT analýzy jsou pak stanoveny k období jaro 2013 a jsou platné pouze na 1 rok. 
Poté je nutná jejich aktualizace opětováním zmapováním trhu. 
 
3.4.1.1 Rozmanitosti 
Generála Svobody 2 
Šumperk 
 
Prodejna Rozmanitosti se nachází přímo na hlavní třídě. Díky své lokalitě nabízí velmi 
dobrý předpoklad pro dobrý odbyt bylinek. Ty jsou prodávány vystavené přímo na ulici 
v bedýnkách, kde jsou na očích všem kolemjdoucím. Na tomto místě lze také v jarním 
období prodávat sazenice rajčat, paprik, či jahod. 
  
· obchodní podmínky 
Provozovna Rozmanitosti prodává zboží drobných pěstitelů formou komisního prodeje. 
To znamená, že za zboží platí svým dodavatelům až po jeho prodeji a inkasování tržby 
od zákazníků. Podnik tak nepřebírá riziko, že se zboží neprodá a přijde tak o peníze. Za 
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komisní prodej si přisazuje 40% marži. Prodejní cenu včetně 40% marže si může 
stanovit sám dodavatel. Může se tedy rozhodnout, zda například 1ks květináčku bazalky 
bude stát koncového zákazníka 30 nebo 40 Kč, přičemž jako dodavatel dostane 22 nebo 
28 Kč. 
 
· fyzické podmínky prodeje 
Obchod má široký sortiment výrobků a prodej rostlin je jen jednou z jeho částí. Rostliny 
se nacházejí ve venkovních prostorách před obchodem, kryté před přímým slunečním 
zářením pod markýzou na prostoru zhruba 10m2. To poskytuje výborné zázemí pro 
rostliny a záruku, že zde vydrží dlouho a v dobrém stavu. 
 
· konkurence 
Podnik má domluvené stálé dodavatele na sazenice jahod, ostatní rostliny sem dodávají 
v malém a nepravidelném množství drobní pěstitelé. Konkurence v dodávce bylinek 
není vysoká a tento obchod je ideální pro větší a standardizované dodávky. Stejně tak je 
tomu u sazenic rajčat a chilli papriček. Co se týče jahod, musel by být produkt cenově a 
kvalitně (větší vzrůst sazenice) konkurenci tak aby nabízel pro zákazníka lepší hodnotu. 
 
Tab. 3: SWOT analýza prodejny Rozmanitosti 
  SWOT Rozmanitosti 
an
al
ýz
a 
pr
od
ej
ny
 Silné stránky Slabé stránky 
lokalita prodejny výskyt konkurence 
vysoká návštěvnost 
komisní prodej 
  
  
  
  
dobré podmínky pro rostliny 
péče od personálu 
možnost velkého odběru 
zájem majitelů o odběr 
an
al
ýz
a 
ok
ol
í 
Příležitosti Hrozby 
větší dodávky rostlin příchod dalších konkurentů 
vyjednání prodeje na fakturu 
ukončení činnosti prodejny 
  
  
  
  
zvýšení tržeb a růst firmy 
prodej sazenic  
  
  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
SWOT analýza je brána z pohledu prodejce, jak už bylo vysvětleno v kapitole 3.3.1.  
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Shrnutí  
Prodejna Rozmanitosti se díky své lokalitě, vysoké návštěvnosti, dobré péče o umístěné 
rostliny a kvalifikovaného personálu poskytujícímu adekvátní péči rostlinám jeví jako 
nejlepší volba pro odbyt bylin mezi maloobchodními odběrateli. Velký prostor 
věnovaný rostlinám před budovou prodejny poskytuje možnost dodávky větších objemů 
jak bylin, tak i sazenic např. rajčat, jahod a paprik. 
 
Nevýhodou je pouze výskyt konkurence v podobě drobných pěstitelů dodávajících 
bylinky, dle pozorování však pouze v omezeném množství. 
 
Navrhovaná řešení 
Tato prodejna má potenciál pro větší odběr bylin a dosažení větších tržeb za prodané 
zboží. Příležitostí je třeba využít zvýšením výrobních kapacit a následných dodávek. 
Tím se nejen zvýší tržby, ale také klesne podíl prodaných rostlin konkurenčních 
dodavatelů a sníží se riziko hrozby příchodu dalších konkurentů. Při větších dodávkách 
a ustálení odběru bude žádoucí přejít z komisního prodeje na prodej na fakturu a ulehčit 
tak administrativní náročnost. 
 
 
3.4.1.2 Krajánek 
Starobranská 5 
Šumperk 
 
Krajánek je typický „farmářský“ obchod s nabídkou hlavně regionálních produktů od 
drobných chovatelů, pěstitelů a řemeslníků. Na výběr je zde mimo čerstvé ovoce a 
zelenina také mléčné výrobky včetně sýrů, pomazánky, masné výrobky a ručně dělané 
ozdoby, nádoby, košíky a podobné zboží. Podnik je situován v ulici blízko radnice, 
která není příliš frekventovaná. Obchod tak navštěvují spíše lidé vyhledávající tyto 
produkty. 
 
· obchodní podmínky 
Stejně jako do prodejny Rozmanitosti i do tohoto obchodu dodávám zboží formou 
komisního prodeje. Marže se opět pohybuje okolo 40%. U zboží, které je atraktivní a 
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méně dostupné, se lze dostat na 30%. Komisní prodej má své výhody i nevýhody a 
zpočátku je výhodný pro propagaci zboží. Odběratel (obchod) přijme do prodeje více 
zboží, než kdyby za něj měl platit ihned hotově. Dodavatel podstupuje riziko, že se 
zboží neprodá a bude znehodnoceno. 
 
· fyzické podmínky prodeje 
Jedná se o menší obchod, který však skýtá místo i na prodej bylinek. Ty se mohou 
v období jara až do konce léta prodávat také v bedýnkách umístěných u vchodu do 
obchodu. V těchto prostorách se nenachází žádné jiné zboží a je zaručeno, že si jich 
každý zákazník všimne. Nevýhodou je absence ochrany před přímým sluncem, které 
může citlivé rostliny spálit. 
 
· konkurence 
V prodeji bylinek se v obchodě Krajánek nevyskytuje žádná konkurence. Díky této 
výhodě, kdy není potřeba čelit přímé konkurenci a image farmářského obchodu lze 
stanovit vyšší ceny, než v jiných prodejnách. Stejně tak zde není konkurence v nabídce 
sazenic. 
Tab. 4: SWOT analýza prodejny Krajánek 
  SWOT Krajánek 
an
al
ýz
a 
pr
od
ej
ny
 Silné stránky Slabé stránky 
Image podniku horší venkovní podmínky  
péče personálu pro rostliny 
zákazníci vyhledávající kvalitu Lokalita 
dobré vztahy komisní prodej 
  
  
možnost vyjednání nižší marže 
žádná konkurence 
an
al
ýz
a 
ok
ol
í 
Příležitosti Hrozby 
prodej za vyšší ceny dodávky rostlin z vlastní  
prodej i méně známých bylin 
zahrady majitelů 
  
  
  
  
být exluzivní dodavatel 
prodej pod vlastní značkou 
 Prodej sazenic 
  
Zdroj: vlastní zpracování 
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Shrnutí 
Krajánek je typickým farmářským obchodem, z čehož plynou jeho nesporné výhody. 
Mezi ně patří zejména image prodejny pozitivně ovlivňující veškeré prodávané zboží. 
Spolu s dobrou péčí personálu o bylinky zatím nulovou konkurencí v prodeji tohoto 
sortimentu vytváří dobré předpoklady pro možnost nasazení vyšších cen oproti méně 
specializovaným prodejnám. Specializace prodejny také nabízí možnost pro prodej 
výrobků pod vlastní značkou a budování image vlastní značky LED GARDEN. Mimo 
bylinky lze prodávat také sazenice. 
 
Naopak negativní stránku tvoří nepříliš frekventovaná lokalita prodejny a určitá hrozba 
dodávání vlastních produktů přímo majiteli prodejny, jelikož pěstování bylin patří mezi 
jejich hobby. 
 
Navrhovaná řešení 
Jelikož se jedná o specializovaný obchod se zbožím cenově převyšujícím průměrné 
obchody, bude třeba i sortiment bylinek a případně sazenic odlišit od běžných produktů. 
Dodávané bylinky by měly dosahovat většího vzrůstu, nebo být ve větších nádobách a 
tomu bude odpovídat i vyšší cena. Osobní přístup personálu v malé prodejně lze využít 
pro odbyt i méně známých druhů bylinek. Pravidelnými dodávkami kvalitních rostlin a 
vytváření dobrých vztahů s majiteli obchodu sníží riziko vstupu konkurence, či 
rozhodnutí majitelů pěstovat si bylinky sami. 
 
3.4.1.3 Farmářské speciality 
Čajkovského 14A 
Šumperk 
 
Dalším z farmářských obchodů jsou Farmářské speciality. Obchod se specializuje spíše 
na masné výrobky, mléčné výrobky a zákusky. Nachází se v přízemí panelového domu 
sídliště na ulici Čajkovského a je poměrně hojně navštěvován.  
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· Obchodní podmínky  
Do obchodu Farmářské speciality lez dodávat zboží na komisní prodej při akceptování 
 marže 30-40% pro prodejce. Obchodní podmínky jsou tedy stejné, jako u předchozích 
zmiňovaných odběratelů. 
  
· fyzické podmínky prodeje 
Velikostně je obchod ještě o něco menší než Krajánek. Zboží je za pultem a nákup 
neprobíhá formou samoobsluhy jako ve výše zmiňovaných prodejnách. Pro dodávané 
bylinky je místo uvnitř obchodu u výlohy, kde má dobré podmínky, ale může se stát, že 
jej zákazníci přehlédnou. 
 
· konkurence 
Z důvodu specializace spíše na masné, mléčné a cukrářské výrobky se zde nevyskytuje 
konkurence pro prodej bylinek. Sortiment prodávaného zboží a samotná forma prodeje 
předurčuje prodej spíše známých bylinek, jako je bazalka, máta, meduňka a rozmarýn. 
 
 
Tab. 5: SWOT analýza prodejny Farmářské speciality 
  SWOT Farmářské speciality 
an
al
ýz
a 
pr
od
ej
ny
 
Silné stránky Slabé stránky 
vysoká návštěvnost horší umístění rostlin v prod. 
lokalita prodejny 
zhoršené podmínky umístěných 
rostlin 
image prodejny malá kapacita pro odběr  
nízká marže 
  
  
nutnost menších a častějších 
dodávek 
  
  
an
al
ýz
a 
ok
ol
í 
Příležitosti Hrozby 
být exkluzivní dodavatel 
ukončení spolupráce 
  
  
  
  
  
prodej pod vlastní 
značkou 
  
  
  
  
Zdroj: vlastní zpracování 
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Shrnutí 
Stejně jako Krajánek patří tato prodejna svým zaměřeným mezi farmářské obchody. 
S tím souvisí podobný výsledek SWOT analýzy. Kromě výhody image podniku a 
zákazníků hledajících kvalitu je zde i výhoda lokality prodejny a s tím spojená vyšší 
návštěvnost. Výhodou je rovněž dosavadní absence konkurence v prodeji čerstvých 
rostlin. Dosavadní sortiment výrobků a styl podniku však nedává prostor pro prodej 
sazenic. 
 
Asi největší nevýhodou této prodejny jsou fyzické podmínky pro vystavené rostliny. 
Uvnitř obchodu jsou nedostatečné světelné podmínky a venkovní prodej není možný. 
Rostliny, které se do týdne neprodají, začínají ztrácet na své čerstvosti a kvalitě. Forma 
pultového prodeje rovněž nedává prostor pro osobitější přístup k zákazníkům. 
 
Navrhovaná řešení 
Farmářské speciality jsou podobným typem obchodu jako Krajánek. Odlišnosti 
v sortimentu zboží a forma prodeje však způsobuje odlišnosti, kterým je potřeba 
přizpůsobit portfolio dodávaných rostlin. Vhodným řešením bude dodávka vzrostlých 
bylin ve větších květináčcích za zvýšenou cenu. Tím bude zboží opět odlišeno od 
běžných produktů dodávaných ve větším množství do méně specializovaných obchodů. 
Portfolio bylin však bude lepší poskládat pouze z dobře známých bylin. Prodej sazenic 
zde není vhodný. Z důvodu zhoršených světelných podmínek jsou nutné spíše menší a 
častější dodávky bylinek. To zamezí jejich delší dobu stání v prodejně a vadnutí. 
 
3.4.1.4 Ostatní šumperské obchody 
Mimo již domluvené odběratele se v Šumperku nachází další květinářství, ve kterých se 
prodávají bylinky. Mezi významné z pohledu jejich velikosti a lokality patří květinářství 
Radost a Květinářství Zdeňka Černá. Ostatní prodejny jsou natolik malé, nebo se 
zabývají pouze vazbou květin, že se jimi není potřeba zabývat. Dodávky bylin do těchto 
květinářství by přinesly pouze zbytečné náklady na dopravu a administrativu při 
minimálním zvýšení prodeje. V některých případech se dokonce nachází na stejné ulici, 
jako předchozí zmiňované. 
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Radost 
Toto květinářství je největším květinářstvím v Šumperku a nachází se zhruba jen 50m 
od prodejny Rozmanitosti. Bylinky se zde prodávají za ceny srovnatelné s ostatními 
obchody. Majitelka obchodu je však nakupuje a dováží z Polska za velmi nízké ceny, ke 
kterým si pak přiráží 100%. Prodej bylinek do tohoto květinářství se z důvodu nízkých 
výkupních cen nevyplatí.  
 
Květinářství Zdeňka Černá 
Sortiment bylinek je odebírán od olomouckého zahradnického učiliště. To dodává 
požadované bylinky po bedýnkách a se zárukou dodání bylin v požadovaném množství. 
Z tohoto důvodu majitelka upřednostňuje dodávky bylinek od učiliště před drobnými 
pěstiteli. Květinářství má tak potenciál pro odbyt bylinek, pokud bude firma LED 
GARDEN pěstovat bylinky ve větším množství, nabízet stálý sortiment a zároveň si 
zachová konkurenceschopnou cenu. 
 
Obr. 7: Mapa prodejen nabízejících bylinky 
 
Zdroj: vlastní upravení mapy ze serveru www.mapy.cz 
 
legenda: 
 
1-Rozmanitosti; 2- Krajánek; 3- Farmářské speciality; 4- Radost; 5- Květinka     Zdeňka 
Černá 
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3.4.2 Přímý prodej 
Kromě prodeje přes mezičlánek maloobchodních prodejců prodávám vypěstované 
rostliny v okruhu svých známých a lidí, kteří se o tomto zboží dozvěděli. Čerstvé 
bylinky jsou atraktivní zboží a tzv. „word of mouth“ marketing již přilákal řadu nových 
zákazníků. V měsíci dubnu tohoto roku činil prodej přímo koncovým zákazníkům 
takový objem, že nebyla potřeba využívat prodejních mezičlánků a přicházet tak o zisk 
ve velikosti jejich marže. Jedinou reklamou přitom byly facebookové stránky „LED 
GARDEN“, které jsem navrhnul pouze svým známým a nijak jinak je nepropagoval.  
 
Výhodou přímého prodeje je nejen zachování většího zisku, ale také přímý kontakt se 
zákazníky a získání zpětné vazby. Na základě reakcí a připomínek na produkt jej lze 
lépe přizpůsobit zákaznickým požadavkům a naplnit tak jejich požadavky. Spokojení 
zákazníci jsou velmi důležití pro budoucí příjmy. Lze u nich s velkou pravděpodobností 
očekávat pravidelný nákup, zejména v jarním období, kdy se bylinky kupují na novou 
sezonu a také jsou důležitým zdrojem nových zákazníků.  
 
3.4.3 Farmářské trhy 
Další možností jak prodávat produkci vypěstovaných rostlin jsou farmářské trhy. Ty se 
ve městě konají již třetím rokem a probíhají od dubna do října každý první pátek 
v měsíci od 8 do 16h. Na těchto trzích se prodává výhradně regionální produkce s cílem 
oživit tradici trhů a podpořit místní ekonomiku. Pro povolení prodeje je potřeba držet 
potravinářský průkaz a být registrován u Státní zemědělské a potravinářské inspekce. 
Prodejci živočišných výrobků musí navíc prodávat pouze produkty vyrobené 
v provozovnách schválených Krajskou veterinární správou. Farmářské trhy se těší velké 
popularitě a ke stánkům prodejců dovedou přilákat spoustu zákazníků. Pro zúčastněné 
prodejce se jedná o velmi dobrou příležitost, jak prodat své zboží přímo koncovým 
zákazníkům a přijít s nimi do přímého kontaktu. Prodejce tak opět formou přímého 
prodeje inkasuje plnou výši zisku bez provize pro mezičlánek, získává zpětnou vazbu a 
zvyšuje povědomí o podniku. 
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Šumperské farmářské trhy se konají na hlavní třídě a po splnění podmínek spojených 
s prodejem potravin si zde lze pronajmout prodejní místo včetně stánku za 300Kč na 
jeden den. V případě zájmu o prodej ve vlastním stánku pak prodejce zaplatí pouze 
200Kč za pronájem prodejního místa. Na Šumperských farmářských trzích se doposud 
nevyskytl žádný prodejce, který by se specializoval na prodej čerstvých bylinek. 
Vzhledem k nízké ceně za možnost prodeje na této události se účast jistě vyplatí.  
 
Okolní farmářské trhy 
Mimo Šumperk se konají farmářské trhy také v jeho blízkém okolí. Můžeme je najít ve 
městech: 
 
· Zábřeh  
· Olomouc 
· Šternberk 
 
Pokud by prodej bylinek na šumperském farmářském trhu zaznamenal úspěch, lze 
zvažovat zvýšení výrobních kapacit a účast na trzích v těchto dalších městech. 
 
 
3.4.4 Dodavatelé 
Výběr dodavatelů, jakožto poskytovatelů vstupů do „výrobního řetězce“ v pěstování 
rostlin má vliv na kvalitu finálního výrobku. Konkrétně je potřeba nakupovat: 
 
· pěstební osvětlení (jednorázově) 
· substrát 
· pěstební média 
· semena 
 
Dodavatelé pěstebního osvětlení 
Výrobou LED pěstebního osvětlení se v Asii zabývá mnoho firem a vyrábí mnoho typů 
s rozdílnou kombinací barevného spektra, s rozdílným výkonem a tvarem určujícím 
plochu osvětlení. Firma Cidly- Shenzen Cidly Optoelectronics Technology Co., Ltd. 
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patří mezi špičku a její světla lze zakoupit v kamenném obchodě nebo e-shopu v ČR. 
Objednávat lez na stránkách www.cidly.cz. Cena pěstebního osvětlení Apollo 4, které 
obsahuje 60 diod o výkonu 3w stojí 6500Kč. Při koupi jednoho kusu, se cena při 
objednávce přímo z Asie od výrobce díky poštovnému téměř neliší. Při koupi více kusů 
se pak vyplatí objednávat přímo od výrobce. 
 
Dodavatelé osiva  
Pěstování rostlin pod umělým osvětlením má svá specifika a stejně tak i jednotlivé 
druhy rostlin. Např. bazalka má více jak 10 různých druhů. Ty se kromě barvy, aroma a 
chuti liší také ve velikosti a doby potřebné pro vypěstování. Důležité je pak najít takové 
odrůdy, které za krátký časový úsek vyrostou do podoby, kdy jsou připravené pro 
prodej zákazníkům. Délka tohoto časového úseku pak přímo úměrně ovlivňuje výši 
nákladů.  
 
Přímo v Olomouckém kraji se nachází firma SEMO a.s. Ta nabízí široký sortiment 
osiva jak bylin, tak i kořenové zeleniny. Ze zkušeností již vím, že semena některých 
druhů rostlin měla oproti konkurenčním semenářským dodavatelům špatnou klíčivost. 
Mezi další dodavatele patří firmy SEVA-SEED s.r.o. či MoravoSeed s.r.o. 
 
3.5 SWOT 
Po analýze firmy a jejího okolí dostáváme přehled o silných a slabých stránkách firmy a 
příležitostech a hrozeb vyplívajících z jejího okolí.  
 
Silné stránky firmy tvoří zejména kvalitní produkt, výroba v místě prodeje a celoroční 
produkce nezávislá na ročním období. Udržováním těchto silných stránek je firma 
schopna využít příležitosti, které současná situace a trendy v konzumování čerstvých 
bylin nahrává. Díky absenci firmy specializující se na pěstování a prodej bylin je možno 
využít příležitosti účastnit se prodeje na farmářských trzích a zvýšit tak objem prodeje. 
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Tab. 6: SWOT analýza podniku  
SWOT Interní analýza 
ex
te
rn
í a
na
lý
za
 
silné stránky slabé stránky 
kvalitní produkt nová firma bez referencí 
místní výrobek nekvalifikovanost 
celoroční produkce nezkušenost 
Příležitosti Hrozby 
Pěstování a prodej produktů, které zatím 
nejsou na místním trhu k dostání  
vstup konkurence 
daňová reforma 
nahrazení polské konkurence zdražování energií 
Vybudování přední pozice pro dodávky 
bylin a sazenic v Šumperku Nízký odbyt 
účast na farmářských trzích neúspěch v pěstování 
Zdroj: vlastní zpracování  
 
 
Slabé stránky firmy souvisí s jejím novým vstupem na trh a také malými zkušenostmi 
s pěstováním. Slabinou je tak neobeznámenost zákazníků s existencí firmy a jejich 
produktů. Dále z pohledu pěstování se může vyskytnout situace (onemocnění rostlin, 
napadení škůdci, pomalý růst), se kterými si začátečník nebude schopen poradit. Pro 
snížení hrozeb a dopadů slabých stránek je potřeba učinit opatření v podobě reklamy 
pro získání nových zákazníků a vzdělávání se v oboru pěstování pro zamezení 
nepříznivých vlivů. Obecnou hrozbou je dále vstup nové konkurence, vůči níž musí 
firma usilovat o dosahování co nejlepších výsledků a byla jí tak schopna případně čelit. 
Trh s prodejem čerstvých bylin má rostoucí trend a dynamické konkurenční prostředí. 
Situace na trhu se tak mění každým rokem a proto je vypovídací schopnost této SWOT 
analýzy určena na dobu 1 roku do jara 2014. 
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3.5.1 Vyhodnocení  SWOT 
Silné a slabé stránky lze vyhodnotit pomocí komparace vzájemné důležitosti 
jednotlivých faktorů. K vyjádření důležitosti slouží bodové ohodnocení 0-1 v rozmezí 
0,5 bodu. 
 
· 0 bodů – daný faktor je méně důležitý, než porovnávaný 
· 0,5 bodů – daný faktor je stejně důležitý, než porovnávaný 
· 1 bod- daný faktor je více důležitý, než porovnávaný 
 
Tab. 7: Vyhodnoení silných a slabých stránek 
  Silné stránky S1 S2 S3 Suma Váha 
S1 Kvalitní produkt x 0,5 1 1,5 50 
S2 Místní výrobek 0,5 x 0,5 1 33 
S3 Celoroční produkce 0 0,5 x 0,5 17 
Celkem   3 100 
  Slabé stránky W1 W2 W3 Suma Váha 
W1 firma bez referencí x 1 1 2 66 
W2 nekvalifikovanost 0 x 0,5 0,5 17 
W3 nezkušenost 0 0,5 x 0,5 17 
Celkem   3 100 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Z bodového ohodnocení silných stránek vychází jako nejdůležitější kvalitní produkt. Při 
prodeji se Firma LED GARDEN může střetávat s konkurenčními výrobky přímo 
v jednotlivých prodejnách a je důležité, aby se dokázala diferencovat kvalitou a 
zaujmout zákazníka. Dalším důležitým faktorem je místní výrobek podporující trend 
poptávky po regionálních produktech. Možnost celoroční produkce pak poskytuje 
konkurenční výhodu v možnosti být připraven dodat zboží na trh nezávisle na ročním 
období. 
 
Za nejslabší stránku pak považuji absenci referencí a stálých zákazníků jako souvislost 
s novým příchodem firmy na trh. S tím je spojena také jistá míra nezkušenosti a 
nekvalifikovanosti v oblasti pěstování rostlin. 
 
Vyhodnocení hrozeb a příležitostí se stanoví pomocí matice vyhodnocující příležitosti 
od nejméně důležitých s ohodnocením 4 až po nejvíce důležité s ohodnocením 1. Na 
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hodnocení má vliv velikost (význam) příležitosti a pravděpodobnost úspěchu. Podobně 
je tomu i u hrozeb. 
 
 
Tab. 8: Klíč k ohodnocení příležitostí a rizik 
  pravděpodobnost úspěchu/výskytu 
vysoká nízká 
př
íle
žit
os
t/
hr
oz
ba
 
vy
so
ká
 
1 2 
ní
zk
á 
3 4 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Tab. 9: Ohodnocení příležitostí 
  pravděpodobnost úspěchu 
vysoká nízká 
př
íle
žit
os
t v
ys
ok
á 
Pěstování a prodej 
produktů, které zatím 
nejsou na místním trhu k 
dostání 
 
Vybudování přední pozice 
pro dodávky bylin a sazenic 
v Šumperku 
Účast na farmářských trzích 
ní
zk
á 
 
Nahrazení polských 
produktů 
Zdroj: vlastní zpracování  
 
Nejvýznamnější příležitost, jak se na trhu uchytit je prodej takových rostlin, které na 
trhu zatím chybí. Jsou totiž většinou dostupné pouze v e-shopech a zákazníci musí při 
objednávce byť jen jedné rostliny platit vysoké poštovné. Příkladem takových rostlin 
jsou chilli papričky a různé exotické bylinky, jako je např. citrónová tráva. V Šumperku 
se také prozatím nevyskytuje žádná firma, která by ve velkém množství dodávala 
bylinky a sazenice buď přímým prodejem, nebo přes maloobchodní sítě. Významnou 
70 
 
příležitostí je proto vybudování takové firmy a získání přední pozice na regionálním 
trhu Šumperka. Stejně tak je důležitá účast na farmářských trzích, kde se může firma 
zviditelnit a získávat nové zákazníky při přímém prodeji. Za méně důležitou příležitost 
pak považuji nahrazení polské produkce a to z důsledku malé pravděpodobnosti 
úspěchu. Ceně polských dodavatelů lze totiž jen velmi těžko konkurovat. 
 
 
Tab. 10: Ohodnocení rizik 
  Pravděpodobnost výskytu 
vysoká nízká 
hr
oz
ba
 v
ys
ok
á 
Nízký odbyt  
ní
zk
á Vstup konkurence 
Zdražování energií 
Problémy s pěstováním 
Legislativní reformy 
Zdroj: vlastní zpracování  
 
Největší hrozbou pro nově vznikající firmu je nízký odbyt produkce. Pozornost 
podnikatele při založení firmy tak musí být věnována pečlivé reklamní strategii a 
získání zákazníků a odbytových cest. S velkou pravděpodobností hrozí vstup nových 
konkurentů a zdražování energie. U cen energií se nejedná o významnou hrozbu, 
konkurenci je však třeba věnovat stálou pozornost. Z dosavadních zkušeností 
s pěstováním neshledávám hrozbu ve formě problémů s pěstováním za významnou. 
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4 Navrhovaná řešení 
 
4.1 Právní forma 
Na pěstování rostlin se nevztahuje žádná z forem živnostenského podnikání. Pokud 
chce fyzická osoba založit firmu, musí vyplnit formulář pro evidenci zemědělského 
podnikatele. Toto podnikání má podobnou formu jako podnikání na Živnostenský list. 
Podnikatel platí stejné částky na zdravotním i sociálním pojištění. Pro stanovení výše 
daní lze uplatňovat paušál, který stanoví náklady ve výši 80% z příjmů. Další povinností 
podnikatele, aby mohl legálně působit na trhu je držení platného zdravotního průkazu a 
registrace u příslušného krajského úřadu Státní zemědělské a potravinářské inspekce. 
Podnikatel musí být zaregistrován dle ustanovení § 3 odst. 1. písm. i) zákona č. 
110/1997 Sb. Po založení firmy je nutné již vědět, jaké druhy rostlin a v jakých 
objemech chce firma vyrábět. Této části se věnuje následující kapitola. 
 
 
4.2 Marketingový mix 
 
4.2.1 Produkt 
 
Z předchozích analýz a různých metod průzkumu trhu (pozorování a dotazníky) lze 
modelovat charakteristiky žádaného produktu. Ten by měl být kvalitní, pěstovaný bez 
použití anorganických hnojiv a za cenu nepřesahující 30Kč30. Strategií firmy LED 
GARDEN je diferenciace produktu formou kvality při zachování cen srovnatelných 
s konkurencí. Kvalitního produktu bude dosaženo pomocí technologie LED světel, které 
zamezují vytáhnutému a nekošatému růstu bylinek. Produkt musí zaujmout na první 
pohled a při přičichnutí působit intenzivním aroma. Bylinky se budou prodávat 
v plastových květináčcích o průměru 12cm. Tato velikost zaručí, že bylinka neuvadne i 
pokud bude dále pěstována bez přesazení. U prodeje sazenic je samozřejmost jejich 
následného přesazení a postačí sadbovače o rozměrech cca 6x6 cm. Velikost a stáří 
prodávaných rostlin se pak může mírně lišit v závislosti na jednotlivých odběratelích. U 
dodávek pro specializované farmářské obchody je nutné dbát na vyšší kvalitu, které 
může být dosáhnuto prodloužením pěstebního cyklu o 7-14dní. 
                                               
30 Pro standardně pěstované bylinky jako je bazalka, máta, meduňka atd.  
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4.2.2 Místo 
Prodej produktů firmy LED GARDEN bude nacházet odbyt zejména v Šumperku, kde 
firma působí a má zmapován trh. V závislosti na objemu vyrobené produkce a typu 
podnikání (hlavní nebo vedlejší činnost) se pak bude rozhodovat, komu a za jakých 
podmínek bude rostliny dodávat. O možnostech výrobních kapacit a volby podnikání na 
hlavní nebo vedlejší činnost bude věnována samostatná kapitola. Pokus se bude jednat o 
malé množství, bude firma nacházet odbyt zejména pomocí maloobchodních prodejců. 
Při vyšších objemech produkce se pak vyplatí účasti na farmářských trzích a jiné formy 
přímého prodeje.  
 
Při rozhodování o koupi bylinek lidé preferují spíše květinářství a nákup přímo od 
pěstitele nad supermarkety. Při volbě odběratelů (z pohledu firmy LED GARDEN) 
z řad maloobchodních prodejců bude jejich preference odpovídat analýze odběratelů 
z kapitoly 3.3.1. Z té vyšla nejlépe prodejna Rozmanitosti, následována prodejnami 
Krajánek a Farmářské speciality.  
 
4.2.3 Cena 
Cena bylinek v supermarketech se pohybuje od 30 do 40 korun. V akci je možno sehnat 
jeden kus bylinky v kořenáči za 20 korun. Ceny v květinářství se většinou shodují na 26 
korunách za rostlinu, lze však narazit i na více vzrostlé a netradiční byliny, jejichž cena 
se může nabývat hodnot až do jednoho sta korun. Stanovení cen bylinek LED 
GARDEN musí odpovídat firemní strategii nabízet vyšší kvalitu za srovnatelnou cenu. 
Cena bylinek bude stanovena na 29Kč u standardních bylinek. Při prodeji ve 
specializovaných prodejnách 34Kč. U rostlin, jejichž růst trvá déle, než jež je standard 
(4-6 týdnů), bude cena stanovována individuálně v závislosti na velikosti a typu 
rostliny. Volba ceny je stanovena dle cen konkurence, ale musí být srovnávána 
s náklady spojenými s jejím vypěstováním. Pokud by nezbýval prostor pro zisk, musí se 
firma rozhodnout, zda tuto rostlinu ponechat ve výrobním portfoliu, nebo jestli situace 
na trhu dovoluje zvýšení ceny. Této části bude věnováno více prostoru v kapitole 
výrobní plán. 
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4.2.4 Propagace 
Vzhledem k působnosti firmy v regionu, její velikosti,nabízenému produktu a formy 
prodeje budou pro propagaci zvoleny takové komunikační kanály, které splní účel s co 
nejvyšší efektivitou. Tedy budou co nejvíce zaměřeny na koncového zákazníka a 
rozpočet na jejich pořízení bude odpovídat očekávaným počátečním tržbám firmy. 
Model propagace dále detailněji rozebere model 5M. 
 
4.3 Reklamní model 5M 
U reklamní kampaně je důležité si uvědomit, na jaký typ zákazníků má být cílena a zda 
má vůbec smysl. Na obalech bylinek bývá uveden výrobce pouze v supermarketech, u 
prodeje v květinářstvích jsou bylinky prodávány bez ochranného průhledného obalu a 
bez označení výrobce. Zákazník tak nemá možnost spojit si produkt s konkrétní firmou. 
Řešením by bylo opatřit každý květináček logem firmy. Pokud by tedy firma LED 
GARDEN prodávala bylinky pouze v květinářstvích a dalších maloobchodech, neměla 
by reklama zřejmě žádný účinek. Reklamu je potřeba necílit přímo na produkt, ale na 
firmu jako celek v návaznosti na přímou formu prodeje. Potom lze reklamu provést 
například inzercí v regionálním tisku s informací o firmě, jejich produktech a konání 
prodeje na farmářském trhu v určitá data. Další variantou je reklama na facebookové 
stránky, kde je nabídka rostlin a možnost objednávky s doručením.   
 
4.3.1 Mise 
Cílem reklamní kampaně je propagace nové firmy a jejich produktů. Hlavním úkolem 
reklamy bude rychlejší rozšíření informace o nové firmě a možnosti nakupovat její 
produkci. Konečným efektem reklamy pak musí být získání nových zákazníků a 
zvýšení tržeb.  
 
4.3.2 Peníze (Money) 
Na účel reklamy bude stanoven relativně nízký rozpočet odpovídající počátečnímu 
rozvoji firmy a nejistotě, zda bude reklamní kampaň úspěšná. V případě kladných 
výsledků může být reklamní kampaň opětovně provedena s vyšším rozpočtem. 
Počáteční výše rozpočtu je stanovena na 8000Kč a je brána jako startovní investice 
nutná pro rozjezd firmy.   
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4.3.3 Zpráva (Message) 
Zákazníci by z reklamní kampaně měli nabít pocit, že se jedná o firmu nabízející vyšší 
kvalitu za cenu srovnatelnou se supermarkety a jinými prodejci bylinek. Reklamní 
kampaň by měla vyvolávat dojem, že firma LED GARDEN nabízí bylinky, které jsou 
nejčerstvější, nejchutnější a s nejlepším aroma. V celku je důležité, aby bylinky a další 
rostliny přinášely zákazníkům vyšší hodnotu než konkurence. 
 
4.3.4 Média 
Cílová skupina zákazníků je úzce profilovaná, firma navíc působí na regionálním trhu 
okresního města. Tomu musí odpovídat výběr médií pro komunikaci reklamy 
zákazníkům. Firma LED GARGEN bude využívat místního tisku a reklamy pomocí 
sociální sítě facebook. Oba komunikační kanály mají schopnost cílení na potenciální 
zákazníky. V případě růstu firmy lze později zvážit další možné investice do reklamy 
spolu s volbou nových reklamních kanálů odpovídajícím nové situaci a postavení firmy.  
 
Pro reklamní kampaň bude zvolena inzerce v regionálním tisku Šumperk, moje město. 
Cena celostránkové inzerce zde stojí 18.000 Kč, od této ceny se odvíjí cena menších 
formátů. Pro počáteční inzerce bude zvolen formát na čtvrt strany za 4.500Kč. Dalším 
komunikačním kanálem pak bude sociální síť facebook. Zde lze zvolit, aby se reklama 
ukazovala pouze uživatelům s místem bydliště v Šumperku. Také lze zvolit denní 
rozpočet od 100 do 300 korun, čemuž odpovídá množství oslovených uživatelů. Při 
dolní hranici 100 korun lze dle stránek facebook očekávat 10-40 oslovených uživatelů. 
 
4.3.5 Measurement 
Aby šla efektivnost jednotlivých použitých reklamních kanálů lépe změřit, například 
přírůstkem fanoušku facebookových stránek LED GARDEN, budou tyto reklamní 
kampaně probíhat v odlišných termínech. Nově získané fanoušky pak lze evidovat a 
sledovat výši jejich objednávek a přínos na růst tržeb. Důležité je si uvědomit, že 
úspěch reklamní kampaně nespočívá pouze v přínosu nových zákazníků a jejich 
současných objednávek, ale získání stálých zákazníků, kteří si objednají bylinky i 
v budoucnu a mohou o firmě říct svým známým. 
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4.4 Výrobní plán 
Jak již bylo vícekrát zmíněno, pěstování rostlin bude probíhat pomocí LED pěstebního 
osvětlení ve vnitřních prostorách pro možnost celoroční produkce. Pro vypěstování 
rostlin je potřeba zajistit výrobní prostory s vybudováním pěstebních boxů, nakoupit 
pěstební osvětlení, pěstební média (květináče, sadbovače, atd.), substrát, osivo a další 
potřebné pomůcky pro zalévání a jiné práce s rostlinami. 
 
4.4.1 Výrobní prostory 
U pěstování rostlin indoor se v podstatě jedná o výrobní proces, ke kterému je potřebná 
výrobní hala. Budeme-li uvažovat prodej rostlin v květináčcích o průměru 12cm, potom 
lze na ploše 1m2 vypěstovat 64 rostlin. Prostor lze využít i vertikálně a pěstovat ve dvou 
patrech nad sebou, 128 rostlin. Celková výrobní kapacita-využití místnosti se může lišit 
v závislosti na uspořádání pěstebních boxů, ve kterých jsou rostliny pěstovány. Jejich 
velikost předurčuje efektivní plocha, kterou dokáže světlo osvítit. Apollo 4 o reálném 
výkonu 135W dokáže efektivně osvítit plochu 1,1x1,1m a kapacita pěstebního boxu pak 
odpovídá 81 rostlinám. Tímto využitím prostoru lze vypěstovat dostatečné množství 
rostlin v průměrně velké místnosti o rozloze okolo 20-25m2. Při ponechání dostatečného 
prostoru pro pohyb v místnosti a manipulaci s rostlinami lze vystavět až 16 takovýchto 
boxů a dosáhnout výrobní kapacity 1296 současně pěstovaných rostlin. Při pěstování 
sazenic je toto číslo vyšší v důsledku menších rozměrů pěstebních médií. Do jednoho 
pěstebního boxu se pak vleze přes 600 sazenic. Přesný počet pěstovaných rostlin bude 
záležet na zvolené výši investic do podnikání a ochotě návratnost vložených finančních 
prostředků.  Čím více rostlin má být pěstováno, tím více pěstebních světel musí být 
pořízeno. 
 
Při volbě výrobních prostor je důležité, aby měla místnost možnost odvětrávání a byla 
v zimním období vytápěna na pokojovou teplotu. Pronájem výrobních prostor lze přímo 
v Šumperku sehnat za 1881Kč31 včetně DPH, přičemž jsou v ceně již zakalkulovány 
náklady na vytápění a záloha na elektřinu. Budova se dokonce nachází přímo v centru 
města a pro zásobování místních obchodů má perfektní předpoklady.  
 
                                               
31 Kalkulace od firmy Osapo, v.o.s. za pronájem kanceláře o výměře 21m2 
76 
 
4.4.2 Výrobkové portfolio 
U pěstovaných rostlin je potřebné sledovat dobu, kterou musí rostliny strávit pod 
umělým osvětlením, než budou připraveny k prodeji. V průměru lze počítat s dobou 5 
týdnů a díky tomu stanovit náklady na vypěstování 1 rostliny. Kromě poptávky na trhu 
pak musí být pěstební portfolio přizpůsobeno této době. Například u rozmarýnu je 
známo, že roste dlouhou dobu a pěstování této byliny a prodeje za 29Kč by nebylo 
ziskové. Naopak bazalce postačí 4 týdny růstu, aby dosáhla dospělé velikosti. Pro lepší 
přehled je možné pěstební portfolio znázorněno v následující tabulce. 
 
Tab. 4: Výrobkové portfolio  
Rostlina doba růstu (týdny) průměr květináče (cm) prodejní cena (kč) 
Bazalka  4 12 29 
Bazalka kompaktní 6 12 35 
Bazalka trpasličí 6 12 35 
Tymián 4 12 29 
Oregano 4 12 29 
Máta 6 12 29 
Meduňka 6 12 29 
Šalvěj lékařská 4 12 29 
Rozmarýn 12 12 59 
sazenice jahod 12 4,5 29 
sazenice rajčat 4 4,5 16 
sazenice chilli  4-8 4,5 20-40 
Zdroj: vlastní zpracování  
 
Z tabulky je patrná nejen rozdílná doba růstu jednotlivých rostlin, ale také prostor, který 
zaberou v pěstebním boxu. Pro určení ziskovosti pěstování jednotlivých druhů je 
vhodné spočítat výnosnost rostliny za určité období na určité ploše, např. za 1 měsíc na 
ploše 1m2. To pomůže lépe určit, které rostliny jsou nejvýhodnější pro pěstování a které 
tak budou mít prioritu při využívání pěstebních kapacit. 
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Tab. 5: Výnosnost rostlin  
Rostlina Výnosnost na 1m2 za měsíc (kč) 
Bazalka  2014 
Bazalka kompaktní 1620 
Bazalka trpasličí 1620 
Tymián 2014 
Oregano 2014 
Máta 1343 
Meduňka 1343 
Šalvěj lékařská 2014 
Rozmarýn 1366 
sazenice jahod 4774 
sazenice rajčat 7901 
sazenice chilli  9877 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Přepočtení prodejních cen na výnosnost jednotlivých druhů rostlin ukazuje, že pěstování  
Sazenic je mnohonásobně výnosnější než pěstování bylin. Pokud porovnáme například 
mátu a sazenice rajčat, jedná se o šestinásobný rozdíl ve prospěch máty. V jarním 
období, kdy je poptávka po sazenicích, by měla firma LED GARDEN soustředit své 
kapacity na pěstování rajčat, jahod, chilli paprik a případně dalších sazenic, které 
v budoucnu zahrne do portfolia. Počet vypěstovaných sazenic musí odpovídat 
možnostem trhu a velikosti poptávky. Jakmile bude nasycena, může být zbytek 
výrobních kapacit soustředěn na další bylinky, které jsou sice méně, ale pořád ziskové 
(podíl nákladů na ceně rostlin bude popsán v kapitole bod zvratu). 
 
4.4.3 Nákup zdrojů 
Pro zachování plynulého chodu „výroby“ je zapotřebí zabezpečit dostatek všech 
potřebných zdrojů, zejména těch, jejichž dostupnost je závislá na ročním období. 
Pěstební osvětlení lze běžně sehnat jak v ČR, tak objednat přímo z Asie od výrobce. 
Navíc se jedná o jednorázový nákup při počátečním vybavování pěstírny. Nákup dalších 
světel je pak spojen pouze s rozšiřováním výrobní kapacity. V případě nákupu 
substrátu, ačkoli by se mohlo zdát, že jeho dostupnost je pouze sezonní, je situace 
obdobná. Pro pěstování bylin a sazenic postačuje univerzální zahradnický substrát, 
který je celoročně dostupný v prodejnách Mountfiled. Cena zůstává také neměnná a 
není potřeba vytvářet rezervní zásoby. Stejně tak je tomu i u nákupu pěstebních médií. 
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Jediným zdrojem, u kterého je vhodné vytvářet zásoby, je osivo. To může být 
v závislosti na druhu rostliny v některých ročních obdobích buď nedostupné, nebo na 
vyšší cenové hladině. Např. osivo bylin má trvanlivost minimálně 2 roky a vyplatí se jej 
kupovat zejména na podzim, kdy je po něm malá poptávka. 
 
4.4.4 Konkurenční výhody 
Intenzita osvětlení a složení barevného spektra poskytuje rostlinám optimální 
podmínky, které nejsou při pěstování ve venkovních prostorách vždy zaručeny. Zatímco 
může venku pršet, být zataženo a intenzita světla je minimální, rostliny pod pěstebním 
osvětlením dostávají přísun všech látek potřebných pro fotosyntézu a tím pádem jejich 
růst. Tento způsob pěstování má vliv nejen na zdravý růst, ale i výrazné aroma rostlin.  
 
4.5 Analýza bodu zvratu 
Pro určení objemu výroby, od kterého začne být firma zisková, vypočítáme pro situaci 
pěstování rostlin v pronajatých prostorách za nájemné 1881Kč měsíčně. Tento fixní 
náklad je třeba uhradit i při nulové výrobě. Do variabilních nákladů vstupuje hlavně 
cena elektřiny spolu s cenou substrátu, pěstebních médií a osiva. Spotřeba vody je 
započata v ceně nájemného, stejně tak i vytápění místnosti. 
 
Fixní náklady: 
· Nájemné za pronajaté prostory: 1881 Kč 
· Celkové fixní náklady: 1881 Kč 
 
Variabilní náklady na 1ks bylinky: 
· Elektřina: 4,08Kč 
· Květináč průměr 12cm: 1,40Kč 
· Substrát: 1,13Kč 
· Osivo: 1 Kč 
· Celkové variabilní náklady: 7,61Kč 
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Variabilní náklady na elektřinu vychází z použití pěstebního osvětlení Apollo 4 o reálné 
spotřebě 135W, při každodenním svícení na rostliny 14h denně po dobu 5 týdnů. Pro 
výpočet byla dále použita cena elektřiny 4,54Kč za 1kWh, což je celorepublikový 
průměr pro domácnosti. Počet pěstovaných rostlin pod 1 světlem je 81(9x9). Cena 
květináče je daná dodavatelem za 1ks. Substrát a osivo je rozpočítán podle ceny za 
balení a spotřeby na 1 kus bylinky. 
 
I když se jedná o heterogenní výrobu, nelze dopředu odhadnout přesný podíl 
variabilních nákladů vyjádřených na 1korunu produkce. Pro výpočet jsem se rozhodl 
použít vzorec homogenní výroby za předpokladu průměrné ceny bylinky 29Kč a výše 
vyjádřených fixních a variabilních nákladů. 
  =  −  = 188129 − 7,61 = 88 
 
· FN –fixní náklady 
· P- cena 
· VN- variabilní náklady 
· QBZ- objem produkce bodu zvratu 
 
Graf 3: Analýza bodu zvratu 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Aby firma pokryla náklady spojené s výrobou a začala generovat finanční prostředky 
pro úhradu dalších nákladů spojených s podnikáním, je nutné vypěstovat a prodat 88 
kusů bylinek měsíčně. Tím se uhradí veškeré fixní náklady spolu s náklady na tento 
objem produkce. Pro úhradu dalších nákladů spojených s logistikou a prodejem 
(přeprava zdrojů pro výrobu, přeprava hotové výroby) stanovíme rozpočet 1.000 Kč 
měsíčně a 18.000 Kč měsíčně na mzdu. 
  =  + 19000 −  = 2088129 − 7,61 = 977 
 
 
Pokud bude podnikatel požadovat zisk před zdaněním ve výši 18.000 Kč měsíčně, bude 
muset firma LED GARDEN prodat 977 kusů bylinek. Výrobní kapacity dovolují 
vypěstovat až 1296 kusů měsíčně a jsou dostačující i při ponechání rezervy na zmetky. 
Tržby odpovídající tomuto objemu produkce činí 28.333Kč. 
 
 
 
4.6 Finanční plán 
 
4.6.1 Počáteční kapitál 
Ještě před samotným začátkem podnikání je nutné vyřízení nutných oprávnění. 
Registrace na městském úřadě – evidence zemědělského podnikatele stojí stejně jako 
vyřízení živnostenského listu, tedy 1000Kč. Dále potravinářský průkaz 200Kč. Největší 
investice tvoří nákup pěstebního osvětlení. Pro požadovaný objem produkce na tvorbu 
zisku 15.000Kč po odečtení záloh na zdravotní a sociální pojištění, tedy 960 kusů 
bylinek, je potřeba 12 světel. Pro rezervu na nepodařené kusy bude lepší pořídit o jedno 
světlo více. Ke každému světlu je dále potřeba koupit buď hotové pěstební boxy, nebo 
si vyrobit svépomoci vlastní levnější variantu, čímž lze ušetřit výraznou částku 
finančních prostředků, ale je potřeba počítat s větší časovou náročností. Jelikož budou 
rostliny pěstovány v místnosti přímo vyhrazené tomuto účelu, je vhodnější druhá 
varianta. Poté zbývá už jen nákup pěstebních médií, substrátu a osiva. Tyto částky jsou 
již v porovnání s náklady na zhotovení pěstírny podstatně nižší. 
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Tab .11: Počáteční investice 
Položka Cena (kč) Počet kusů Cena celkem (kč) 
Založení podniku 1200 1 1200 
LED Apollo 4 4000 13 52000 
Pěstební box 800 13 10400 
Květináč 12cm 1,4 2000 2800 
Sadbovač 4x4,5cm 15 100 1500 
Substrát 70l 79 30 2370 
Osivo x x 2000 
Reklama x x 8000 
Ostatní x x 1000 
    Celkem 
  
81270 
Zdroj: vlastní zpracování  
 
Celková výše nutného kapitálu pro start podnikání je zhruba 81tis. korun. V ceně jsou 
zahrnuty potřebné suroviny pro pěstování na 2 měsíce a výdaje na marketing. Finální 
částka se může lišit s ohledem na uspořádání a počet pěstebních boxů. Ty mohou být 
uspořádány dle druhu pěstovaných rostlin a místo dvou boxů 1,1x1,1m může být 
zhotoven box 1,1x2,2m s dvěma světly.  
 
4.6.2 Plánované cash flow 
Kromě počátečních výdajů nutných k založení firmy bude dále potřeba hradit výdaje 
spojené s provozem a výrobou. Příjmy firmy budou tvořit pouze tržby za prodané 
rostliny bylinek a sazenic, které v jarním období doplňují výrobní portfolio. 
 
Tab. 12: Plánované cash flow  
Položka 1. měsíc 2. měsíc 3. měsíc 4. měsíc 5. měsíc 6. měsíc 1. rok 
Založení podniku -1200 0 0 0 0 0 -1200 
Osvětlení -52000 0 0 0 0 0 -52000 
Pěstební boxy -10400 0 0 0 0 0 -10400 
Suroviny -8670 0 -7170 0 -7170 0 -44520 
Ostatní -1000 0 0 0 0 0 -3000 
Elektřina 0 0 0 0 0 0 -39803 
Nájemné -1881 -1881 -1881 -1881 -1881 -1881 -22572 
Reklama -3000 -2500 -2500 0 0 0 -8000 
Tržby  0 12000 16000 20000 24000 24000 240000 
                
Celkem -78151 7619 4449 18119 14949 22119 58505 
Zdroj: vlastní zpracování 
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V prvním měsíci působení firmy převažují náklady spojené s počátečními investicemi. 
Tržby jsou nulové, protože veškeré rostliny jsou teprve ve fázi růstu. V dalších měsících 
tržby pomalu rostou a náklady se stabilizují na potřebě doplňování surovin. Celkové 
plánované cash flow po prvním roce od založení firmy se očekává 58.505Kč. 
 
4.6.3 Doba návratnosti investic 
Pro výpočet návratnosti investic budeme počítat se třemi variantami budoucích tržeb. 
 
· Pesimistická varianta 
Očekávaný objem prodeje: 600 rostlin měsíčně 
Tržby: 17.400 Kč. 
Náklady výroby (fixní + variabilní): 6.447 Kč 
Logistické náklady 1.000 Kč 
Požadovaná hrubá mzda: 18.000 Kč  
Celkové náklady: 25.447 Kč 
Zisk: -8.047 Kč 
 
Při požadované výši hrubé mzdy se investice nevrátí. 
 
· Neutrální varianta 
Očekávaný objem prodeje: 1.000 rostlin měsíčně 
Tržby: 29.000 Kč 
Náklady výroby (fixní + variabilní): 9.491 Kč 
Logistické náklady 1.000 Kč 
Požadovaná hrubá mzda: 18.000 Kč  
Celkové náklady: 28.491 
Zisk: 539 Kč 
 
Při požadované výši hrubé mzdy je doba návratnosti investice 13 let. 
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· optimistická varianta 
Očekávaný objem prodeje: 1.200 rostlin měsíčně 
Tržby: 34.800 Kč 
Náklady výroby (fixní + variabilní): 11.013 Kč 
Logistické náklady 1.000 Kč 
Požadovaná hrubá mzda: 18.000 Kč  
Celkové náklady: 30.013 
Zisk: 3.787 Kč 
 
Při požadované výši hrubé mzdy je doba návratnosti investice 2,5 let. Při 
výpočtu je nutné uvažovat zvýšení vstupní investice o zhruba 10tis. Kč na 
zvýšení výrobních kapacit pro objem prodeje 1.200 rostlin měsíčně. 
 
U výpočtu doby návratnosti investic bude záležet na velikosti poptávky a schopnosti 
firmy prodat vyrobenou produkci. Není problém dané množství rostlin vypěstovat, ale 
prodat je. Všechny varianty jsou sestaveny na základě odhadu z dosavadních zkušeností 
s prodejem. Výsledné prodané množství se může lišit a k době návratnosti investic je 
nutné přihlížet s tímto vědomím. Pokud bych tento podnikatelský záměr uskutečnil a 
požadoval 15. 000 měsíčně jako náklad na svou mzdu, tak se investice vyplatí až od 
prodeje 1000kusů bylinek měsíčně a tedy pouze v optimistické variantě. 
 
4.7 Harmonogram realizace 
Ještě před počátkem podnikání je třeba na trhu realit zabezpečit výrobní prostory. 
Jakmile je tento úkol splněn, lze započít s vyřizováním potřebných legislativních 
úkonů- evidence zemědělského podnikatele a přihlášení se na Státní zemědělské a 
potravinářské inspekci. Pokud budeme uvažovat, že administrativní činnosti vyřízení 
těchto žádostí zaberou zhruba měsíc, můžeme již v této době začít s pořizováním 
potřebného vybavení. Po získání výrobních prostor je možno započít práce na výstavbě 
pěstebních boxů a zásobení potřebnými zdroji surovin. Poté je vše technicky i právně 
zajištěno pro možnost startu podnikání. 
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Obr. 8: Harmonogram realizace 
Činnost/období 
2014 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Obstarání 
výrobních prostor                     
Evidence zem. 
Podnikatele                     
Registrace u SZPI                     
Nákup výrobního 
zařízení                     
Výstavba 
pěstebních boxů                     
Nákup surovin                     
Start Podnikání                     
Reklamní kampaň                     
Zdroj: vlastní zpracování 
 
4.8 Rizika realizace plánu 
Realizace podnikatelského záměru je spojena s řadou rizik, která mají různou velikost 
dopadu a pravděpodobnosti jejich výskytu. Rizika se mohou vyskytovat v interním 
prostředí firmy, nebo přijít z vnějšího okolí a podle toho lze nebo nelze eliminovat. 
Analýzou a vyhodnocením rizik dostaneme přehled, jaká rizika jsou nejzávažnější. 
 
Tab. 13: Mapa rizik 
Riziko 
 
Závažnost dopadu 
 
Pravděpodobnost 
výskytu 
Celkové 
hodnocení 
Ukončení pronájmu výrobních 
prostor 4  2  8 
Zvýšení nájmu za výrobní 
prostory 2  4  8 
Požár 5  1  5 
Porucha na pěstebním 
osvětlení 2  1  2 
Napadení škůdci 4  2  8 
Vstup konkurence 2  3  6 
Pokles poptávky 3  3  9 
Zvýšení cen dodavatelů 2  4  8 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Bodové hodnocení rizik je na škále 1-5 od nejméně závažných až po nejvíce závažná. U 
pravděpodobnosti výskytu značí hodnocení 1 velmi nepravděpodobné riziko a 
hodnocení 5 riziko s vysokou pravděpodobností naplnění. Vynásobení čísel udává 
celkové bodové hodnocení rizika. Největší pozornost je pak potřeba věnovat rizikům 
s nejvyšším hodnocením. 
 
Jelikož dle analýzy bodu zvratu již víme, že firma Led Garden potřebuje prodat velký 
objem své produkce, představuje pokles poptávky velké riziko. Dalšími riziky je 
vypovězení nájemní smlouvy, zvýšení nájmu za tyto prostory, zvýšení cen dodavatelů 
nebo napadení rostlin škůdci. 
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Závěr 
Na základě výsledků předchozích průzkumů, analýz a výpočtů byla zjištěna řada 
poznatků pro zvolení strategie založení a fungování firmy pro pěstování čerstvých bylin 
a sazenic jako doplňkových rostlin.  Aby byla firma schopna generovat zisk, musela by 
prodávat svoji produkci v poměrně velkém objemu. Otázkou pak zůstává, jestli takový 
objem produkce dokáže prodat na relativně malém trhu města Šumperka o počtu 
obyvatel okolo 30.000, případně v městech blízkého okolí na farmářských trzích. Ty se 
však konají pouze v jarním a letním období a na odbyt se zde nelze spoléhat celoročně. 
Z důvodu tohoto rizika bych pro konzervativnější podnikatele s nízkou ochotou riskovat 
vložený kapitál doporučil začít s podnikáním spíše v malém množství. Buď na vedlejší 
činnost např. k zaměstnání, nebo již jiné podnikatelské činnosti a v případě dobrých 
výsledků pak pomalu rozšiřovat výrobní kapacity. Pokud se podnikatel rozhodne pro 
variantu realizace tohoto podnikatelského záměru na hlavní činnost, bude nutné 
investovat do reklamy pro získání zákazníků naodbyt produkce necelých 1000 rostlin 
měsíčně. Tento objem produkce při průměrné ceně 29Kč za rostlinu uhradí náklady na 
podnikání a přinese podnikateli zisk ve výši 15.000Kč, který může být použit na jeho 
mzdu.  
 
Pro odbyt bylin ve velkém objemu je pak výhodné zvolit formu přímého prodeje 
upřednostněnou před prodejem s využitím maloobchodních prodejen. Přímý prodej lze 
realizovat pomocí objednávek přes facebookové stránky a osobním odběrem 
v prostorách pěstírny, která by se nacházela přímo v centru. Další možností přímého 
prodeje jsou farmářské trhy. Maloobchodní prodejny je naopak vhodné využívat pro 
malé objemy. Po analýze maloobchodních prodejců jsem jako nejvýhodnějšího 
vyhodnotil prodejnu Rozmanitosti. 
 
Při podrobnější analýze pěstebního portfolia jsem dále zjistil zajímavý fakt toho, že 
pěstování sazenic rajčat, jahod, chilli paprik a případně jiných sazenic je ekonomičtěji 
výhodnější a poptávka po těchto rostlinách, i když jen v jarním období, je také vyšší. 
Napsání této práce považuji za přínosné nejen díky zjištění stanovených cílů práce, ale 
také pro utříbení informací a možností, jakými směry lze podnikání rozvíjet.  
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